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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, kuinka digitalisaatio on 
vaikuttanut päivittäistavarakauppojen toimintaan, mitä vaikutuksia sillä on 
hävikinhallinnan kannalta ja mitä uusia palveluita se mahdollistaa.  
 
Työn toimeksiantajana on Hämeen ammattikorkeakoulun Alueelliset järki-
vihreät innovaatiot -hanke, jonka tavoitteena on resurssiviisauden ja inno-
vaatiotoiminnan lisääminen sekä vähähiilisten pilottien toteuttaminen 
Kanta-Hämeessä. 
 
Teoriaosuudessa käsitellään kestävää kehitystä, päivittäistavarakauppaa ja 
digitalisaatiota. Empiriaosuus on tehty kyselytutkimuksena verkossa 
Kanta-Hämeen alueen päivittäistavarakaupoille. Lisäksi on tehty sähköpos-
tikysely kahden suurimman päivittäistavaraketjun asiantuntijoille kysely-
tutkimusta täydentämään. 
 
Lopputuloksena voi sanoa, että digitalisaatio on vaikuttanut voimakkaasti 
ja monilla tavoilla päivittäistavarakauppojen toimintaan. Merkitystä on ol-
lut etenkin tilausten, toimitusten ja kuljetusten hallinnan, energiankulu-
tuksen optimoinnin ja digitaalisten palveluiden kehittymisen osalta. 
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Digitalisaatio, globalisaatio ja globaali ilmastonmuutos ovat megatrendejä, 
jotka vaikuttavat jo nyt, ja tulevat vaikuttamaan yhä voimakkaammin ih-
misten arkeen tulevaisuudessa. Ilmastonmuutosta on mahdotonta enää 
estää mutta sen vaikutuksia olisi mahdollista lieventää kestävän kehityk-
sen mukaisella toiminnalla. Digitalisaatiota pidetään yhtenä suurena mah-
dollisuutena kestävän kehityksen mukaiseen toimintaan, koska se yleensä 
vähentää erilaisten resurssien tarvetta, jolloin päästöt vähenevät (Gynt-
her, Eskola & Laitila 2016). Vaikutuksia tulisi kuitenkin katsoa aina kokonai-
suutena, sillä joissakin tapauksissa digitalisaatio voi johtaa entistä suurem-
paan luonnonvarojen käyttöön (Porras 2015). Asia ei siis ole siltä osin yksi-
selitteinen. 
 
Päivittäistavarakaupat ovat lähipalveluista tärkeimpiä ja niiden läheisyy-
dessä on usein myös muita palveluita (Koskela, Pusa, Rantala, Santasalo & 
Toiviainen 2016). Digitalisaatio on vaikuttanut voimakkaasti myös päivit-
täistavarakauppojen toimintaan. Sen vaikutukset näkyvät mm. hävikin hal-
linnassa, johon digitalisaatio on tuonut uusia työkaluja.  
 
Päivittäistavarakaupan elintarvikehävikin arvo on Motivan arvion mukaan 
Suomessa yli 200 miljoonaa euroa vuodessa, mikä on yli 1,5 prosenttia elin-
tarvikkeiden myynnin arvosta. Lisäksi ympäristölle aiheutuu tästä turhaa 
kuormitusta. Ruokahävikin vähentäminen onkin päivittäistavarakaupoille 
tärkeä tavoite, jonka eteen on viime vuosina tehty paljon työtä ja tulokset 
alkavat jo näkyä.  
 
Digitalisaatio myös mahdollistaa kaupoille muiden palvelujen tarjoamisen, 
jolla taas on merkitystä lähipalveluiden säilymisen kannalta. Tulevaisuu-
den visio on se, että ruoan verkko-ostaminen lisääntyy Suomessa. Verkko-
kauppa lisää suunnitelmallisuutta, joka puolestaan vähentää ruokahävik-
kiä. Digitalisaatio ja verkkokauppa mahdollistaisivat lisäksi tarvepohjaiset 
tavarankuljetukset, kun nykyisin suuri osa logistiikasta perustuu runkolin-
joihin (Järvinen 2015). 
 
Tässä työssä tutkitaan, miten digitalisaatio on vaikuttanut päivittäistavara-
kaupan toimintaan ja mitä vaikutuksia sillä on ollut hävikinhallinnan kan-
nalta sekä mitä uusia palveluita se mahdollistaa. Lisäksi pohditaan miten 
kestävän kehityksen mukainen toiminta voisi muodostua kaupalle kilpai-
lueduksi.  
 
Keskeiset käsitteet tässä työssä ovat digitalisaatio, kestävä kehitys, päivit-








1.1 Alueelliset järkivihreät innovaatiot -hanke 
Opinnäytetyön toimeksiantajana on Alueelliset järkivihreät innovaatiot -
hanke. Kyseinen hanke on osa Kanta-Hämeen ympäristöliiketoiminnan ja 
kiertotalouden kehittämistä. Hanke toteutetaan vuosina 2016-2018 ja se 
saa rahoitusta EU:lta sekä Hämeen liitolta. Laura Vainio toimii hankkeen 
projektipäällikkönä. (HAMK n.d.) 
 
Alueelliset järkivihreät innovaatiot -hankkeen tavoitteena on resurssivii-
sauden ja innovaatiotoiminnan lisääminen sekä vähähiilisten pilottien to-
teuttaminen Kanta-Hämeessä (kuva 1). Luonnonvarojen väheneminen, vä-
estönkasvu ja ilmastonmuutos ovat syitä miksi näitä uusia taloudellisesti ja 
ekologisesti kestävämpiä toimintatapoja on lähdetty työstämään. Resurs-
siviisaudella tarkoitetaan kestävää kehitystä ja hyvinvointia edistävää eri-
laisten resurssien harkittua käyttöä. (HAMK n.d.) 
 
 
Kuva 1 Järkivihreät innovaatiot -hankkeen tavoitteet (mukailtu HAMK 
n.d.) 
1.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset sekä työn rajaukset 
Opinnäytetyö on osa Alueelliset järkivihreät innovaatiot -hanketta, jonka 
tutkimusalueena on Kanta-Häme. Maakunta koostuu 11 kunnasta, joita 
ovat Forssa, Hattula, Hausjärvi, Humppila, Hämeenlinna, Janakkala, Jokioi-
nen, Loppi, Riihimäki, Tammela ja Ypäjä. Kaupunkeja edellä mainituista on 
Forssa (vuonna 2015 asukkaita 17 422), Hämeenlinna (68 011) ja Riihimäki 
(29 269). Maakunnan kokonaisväkimäärä vuoden 2016 lopussa oli 173 816. 
(Hämeen liitto 2017.) Työlle on siis maantieteellinen rajaus olemassa hank-
keen tutkimusalueesta. Tutkimuksen kohteena ovat Kanta-Hämeen alueen 
päivittäistavarakaupat, joita on AC Nielsenin 2016 tietojen mukaan 130. 
Kyselytutkimusta tukemaan on lisäksi tehty sähköpostikysely kahdelle päi-
vittäistavarakaupan asiantuntijalle. 
 
Kestävää kehitystä tutkitaan tässä työssä lähinnä taloudellisen ja ekologi-
sen kestävyyden kannalta eli kaksi muuta ulottuvuutta, kulttuurillinen ja 







myös hyvin kiinnostavia ja tärkeitä asioita, mutta työtä on ollut pakko ra-
jata, jotta on ollut mahdollista päästä syvemmälle yksityiskohtiin. Tarkas-
telu kohteena ovat erityisesti hävikinhallinta, ruoan verkkokauppa ja kau-
pan tarjoamat palvelut tulevaisuudessa. Pelkästään hävikinhallinta puh-
taasti digitaalisin keinoin olisi ollut ehkä riittävä tutkimuskohde mutta tä-
hän työhön haluttiin myös näkemystä verkkokaupasta ja muista, tulevai-
suudessa ehkä entistä tärkeämpään osaan nousevista, oheispalveluista.  
 
Ruokahävikistä koko elintarvikeketjussa on saatavissa tietoa esimerkiksi 
Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskuksen (nykyisin Luke) vuosina 
2010-2012 tehdyn Foodspill -tutkimuksen raporteissa (Silvennoinen, Koi-
vupuro, Katajajuuri, Jalkanen & Reinikainen 2010 ja 2012). Myös Päivittäis-
tavarakauppa ry on tutkinut hävikkiä viime vuosina omissa jäsenyrityksis-
sään ja on kirjoittanut siitä useissa julkaisuissa. Ketjuliiketoiminnan hankin-
tatoimesta on esimerkiksi Anne Ketonen kirjoittanut yamk-opinnäyttees-
sään (Keskitetyn tilaamisen kehittäminen päivittäistavarakaupassa 2016). 
Kaupan alan tulevaisuutta ja verkkokauppaa on puolestaan tutkittu esi-
merkiksi Olli Sahalan pro-gradu -tutkielmassa (Ruoan verkkokauppa Suo-
messa vuonna 2025, 2016).  
 
Tässä työssä näkökulma poikkeaa hieman edellä mainituista koska haetaan 
nimenomaan digitalisaation vaikutuksia päivittäistavarakaupan hävikinhal-
lintaan ja peilataan toimintaa vastuullisuuden näkökulmasta. Tämän työn 
tavoitteena on tutkia, miten digitalisaatio on vaikuttanut päivittäistavara-
kauppojen toimintaan sekä selvittää, miten kestävän kehityksen mukainen 
toiminta voisi muodostua kaupalle kilpailueduksi. 
 
Tarkoitus on löytää ratkaisu kysymyksiin:  
 Miten digitalisaatio on vaikuttanut päivittäistavarakauppojen toimin-
taan? 
 Mitä vaikutuksia digitalisaatiolla on hävikinhallinnan kannalta? 
 Mitä lisäpalveluita kaupat tarjoavat nyt ja mitä on suunnitteilla tule-
vaisuudessa? 
2 KESTÄVÄ KEHITYS JA VASTUULLINEN LIIKETOIMINTA 
Agenda2030 on YK:n kestävän kehityksen toimintaohjelma ajanjaksolle 
2016–2030. Siinä määriteltyihin tavoitteisiin pääsemiseksi on toimintoja 
kehitettävä sekä valtio- että organisaatiotasolla. Seuraavassa kappaleessa 








2.1 Kestävä kehitys 
Kestävä kehityksellä tarkoitetaan ympäristön, ihmisen ja talouden tasaver-
taista huomioimista päätöksenteossa ja toiminnassa. Se on jatkuva pro-
sessi, jonka päämääränä on turvata myös tuleville sukupolville hyvät elä-
misen mahdollisuudet. (Ympäristöministeriö 2016.)  
 
Kestävä kehitys muodostuu ekologisesta, taloudellisesta, kulttuurillisesta 
ja sosiaalisesta kestävyydestä (kuva 2). Ekologisen kestävyyden edellytys 
on biologisen monimuotoisuuden ja ekosysteemien toimivuuden säilyttä-
minen. Ihmisen taloudellinen ja aineellinen toiminta pitää siis sopeuttaa 
pitkällä aikavälillä luonnon kestokykyyn. Taloudellisella kestävyydellä tar-
koitetaan tasapainosta kasvua, jonka perusta ei ole velkaantuminen tai va-
rantojen hävittämien pitemmällä aikajänteellä. Kestävän talouden voidaan 
katsoa olevan edellytys yhteiskunnan keskeisille toiminnoille, koska sen 
ansiosta uusien haasteiden vastaanottaminen on helpompaa. Tästä käy 
esimerkkinä väestön ikääntymisestä aiheutuvat kasvavat terveysmenot tai 
maailmantalouden muutokset. Sosiaalisella ja kulttuurillisella kestävyy-
dellä on puolestaan tavoitteena hyvinvoinnin edellytysten siirtyminen su-
kupolvelta toiselle. (Ympäristöministeriö 2016.) 
 
Kuva 2 Kestävän kehityksen osa-alueet (mukailtu Ympäristöministeriö 
2016) 
YK:n kestävän kehityksen toimintaohjelma Agenda2030 on määritelty 
ajanjaksolle 2016–2030. Tällä kaikkia valtioita poliittisesti sitovalla asiakir-
jalla on 17 isoa tavoitetta, jotka lueteltu alla lyhyesti:  
 poistaa köyhyys ja nälkä 
 terveyden, hyvinvoinnin ja koulutuksen takaaminen 
 sukupuolten tasa-arvon saavuttaminen ja eriarvoisuuden vähentämi-
nen 
 puhtaan veden ja sanitaation varmistaminen kaikille 







 ihmisarvoisen työn, talouskasvun ja kestävän teollisuuden takaami-
nen 
 innovaatioita ja infrastruktuureita sekä kestäviä kaupunkeja ja yhtei-
söjä 
 vastuullista kuluttamisen varmistaminen 
 ilmastotekoja ilmastonmuutosten rajujen muutosten estämiseksi 
 vedenalaisen ja maanpäällisen elämän suojelu ja kestävä käyttö  
 rauhan takaaminen, oikeudenmukaisen ja hyvä hallinnon edistämi-
nen sekä  
 yhteistyö ja kumppanuus kestävän kehityksen tavoitteiden täyttämi-
sessä. (Kestävän kehityksen toimikunta n.d.)  
Tavoitteet on havainnollistettu kuvassa 3. 
 
 
Kuva 3 Kestävän kehityksen tavoitteet (Suomen YK-liitto 2017) 
Päätavoitteita on siis 17 ja niillä on yhteensä 169 alatavoitetta. Yksi alata-
voitteista on ruokahävikin puolittaminen vuoteen 2030 mennessä. Rat-
kaistavat ongelmat ovat maailmanlaajuisia ja voimakkaasti riippuvia toisis-
taan. Seuranta tavoitteiden toteutumiseksi tapahtuu yli 200 globaalin mit-
tarin avulla, joiden lisäksi on kullakin valtioilla omia kansallisia mittareita. 
(Ulkoasiainministeriö 2017.)  
 
Talouden rooli pitäisikin määritellä uudelleen, jotta kestävä kehitys olisi 
mahdollista. Talous tulisi ymmärtää keinona luoda ihmisarvoista työtä. Tu-
lisi lisäksi pohtia, mitä halutaan kasvattaa talouden keinoin. Vastauksen 
löydyttyä keinoja voisi löytyä talouden rakenteista ja käytännöistä. Julkiset 
investoinnit, yhteiskunnallinen ohjaus ja nykyistä innovatiivisempi kult-







oikeudenmukaisemmin ja ympäristöä säästävämmin. Näitä päätöksiä tulisi 
tehdä nopeasti johtuen digitalisaation kiihtyvästä tahdista. (Sitra 2016.) 
 
Kuten johdannossa jo mainittiin, tässä työssä keskitytään taloudelliseen ja 
ekologiseen kestävyyteen eli kulttuurillinen sekä sosiaalinen kestävyys on 
rajattu tämän työn ulkopuolelle. On kuitenkin todettava, että nämä seikat 
linkittyvät voimakkaasti toisiinsa. Bärlundin ja Perkon (2013) mukaan ym-
päristöongelmista onkin muodostunut yhteiskunnallisia ongelmakokonai-
suuksia. Perinteinen ympäristönsuojelutavoite linkittyy heidän mukaansa 
ihmisarvoon ja elinkeinoihin sekä niiden jatkuvuuteen. Tähän liittyviä asi-
oita ovat myös kansalliset innovaatiohaasteet, uudet liiketoimintamahdol-
lisuudet, oppilaitosten opetussuunnitelmat, poliittiset linjaukset, lainsää-
däntö ja verotus. 
2.2 Vähähiilinen yhteiskunta 
Vähähiilisyys liittyy oleellisesti kestävään kehitykseen. Vähähiilisessä yh-
teiskunnassa kasvihuonekaasuja (esim. hiilidioksidi, metaani, dityppiok-
sidi, otsoni ja halogenoidut hiilivedyt) syntyy nykyistä paljon vähemmän, 
koska fossiilisten polttoaineiden (esim. öljy, kivihiili ja maakaasu) käyttöä 
on vähennetty huomattavasti. EU-määritelmän mukaan vähähiilisyyden 
tavoite on saavutettu, kun vuoteen 2050 mennessä kasvihuonepäästöjen 
määrä on vähentynyt ainakin 80 prosenttia. Kansainvälinen yhteisö on ni-
mittäin todennut, että vähähiilinen tai hiilineutraali yhteiskunta on ainoa 
keino rajoittaa ilmaston lämpeneminen korkeintaan kahteen asteeseen, 
jolloin olisi vielä mahdollista välttää hallitsematon ilmastonmuutos. Ilmas-
tonmuutosta ei voi enää peruuttaa mutta kasvihuonepäästöjä vähentä-
mällä olisi mahdollista vielä vähentää ilmaston lämpenemisen aiheuttamia 
haittoja. Asiantuntijat korostavat kuitenkin, että muutoksen pitäisi tapah-
tua välittömästi. (Berninger 2013, 10-11.) 
 
Vähähiilisyyden teemoja ovat cleantech, energiatehokkuus, kiertotalous, 
biotalous, uusiutuva energia, digitalisaatio, ruokajärjestelmä, liikenne ja 
viisas liikkuminen sekä ilmastonmuutoksen hillitseminen ja siihen sopeu-
tuminen liiketoimintamahdollisuutena. Näistä etenkin biotalous, digitali-
saatio, cleantech ja kiertotalous liittyvät kiinteästi toisiinsa. Cleantech 
(puhdas teknologia) tarkoittaa luonnonvarojen kestävää käyttöä sekä liike-
toiminnan kielteisiä ympäristövaikutuksia edistäviä tuotteita, palveluita, 
prosesseja ja teknologioita. Kyseessä on teollisuustoimialarajat ylittävästä 
teknologiasta ja ratkaisuista materiaali- ja energiatehokkuuteen, uusiutu-
vaan energiaan, vesien ja materiaalin kierrätykseen sekä ympäristön hal-
lintaan. (Gynther ym. 2016.) 
 
Tällä hetkellä suurin osa cleantech -liiketoiminnan arvosta tulee energiate-
hokkuudesta. Energiatehokkuudella tarkoitetaan suoritteen, palvelun, ta-







Teknisillä, ihmisten käyttäytymiseen liittyvillä sekä taloudellisilla muutok-
silla voi edistää energiatehokkuutta. Energiatehokkuuden kehittämisen 
keskeisin tavoite on kasvihuonekaasupäästöjen vähentäminen kustannus-
tehokkaasti ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi. Energiansäästäminen on 
tärkeää myös energian saatavuuden turvaamiseksi, tuontienergiatarpeen 
vähentämiseksi, energiakustannusten alentamiseksi, resurssitehokkuuden 
sekä ympäristönsuojelun vuoksi. Myös uusiutuvan energian osuutta on 
mahdollista kasvattaa energiaa säästämällä. (Gynther ym. 2016; Työ- ja 
elinkeinoministeriö n.d.a.) 
 
Kiertotaloudella tarkoitetaan talousmallia, jossa tavaroiden ostamisen si-
jaan käytetään palveluita, jaetaan, vuokrataan ja kierrätetään. Toiminta-
malleja ovat esimerkiksi jätteen ja hävikin minimointiin tähtäävä tuote- ja 
palvelusuunnittelu, korjaaminen ja kunnostaminen. Tarkoitus on pitää ma-
teriaaleihin sitoutunut arvo mahdollisimman pitkään käytössä, jolloin ta-
louskasvu ei ole riippuvainen jatkuvasta uudesta tuotannosta. Kiertotalous 
vaatii asennemuutoksia sekä kuluttajilta että yrityksiltä. Kiertotalous luo 
mahdollisuuden käyttäjälähtöisyyteen sekä uudenlaisiin kumppanuuksiin. 
Biotalous, cleantech, jakamistalous, kestävä ruokatalous ja teolliset symbi-
oosit ovat käsitteitä, jotka liittyvät läheisesti kiertotalouteen. (Sjöstedt 
2017.) 
 
Biotaloudessa käytetään uusiutuvia luonnonvaroja ravinnon, energian, 
tuotteiden ja palvelujen tuottamiseen. Tavoitteena on riippuvuuden vä-
hentäminen fossiilisista luonnonvaroista, ekosysteemien köyhtymisen eh-
käiseminen, talouskehityksen edistäminen ja uusien työpaikkoja luominen 
kestävän kehityksen periaatteiden mukaisesti. Uusiutuvien biopohjaisten 
luonnonvarojen ja puhtaan teknologian käyttö sekä materiaalien tehokas 
kierrätys ovat biotaloudelle ominaisia piirteitä. (Sjöstedt 2017.) 
 
Uusiutuvaa energiaa saadaan auringosta, tuulesta, vedestä, maaperän va-
rastoimasta lämmöstä ja biomassoista. Suomessa uusiutuvan energian 
käyttö on Euroopan tasolla suurta johtuen puunjalostusteollisuuden puun 
ja jäteliemien energianhyödyntämisestä johtuen. Vesivoimalla tuotetaan 
vajaat 5 prosenttia, tuulivoimalla 0,1 prosenttia lisäksi nousussa ovat bio-
polttoaineet, aurinkosähkö ja -lämpö sekä mahdollisesti biohiili. Tois-
taiseksi uusiutuvilla energialähteillä tuotetaan Suomessa noin neljännes 
energiasta. (Syke n.d.) 
 
Ruoka- tai elintarvikejärjestelmä (food systems) kuvaa maatalouden, teol-
lisuuden, tukku- ja vähittäiskaupan sekä kotitalouksien kysynnän muodos-
tamaa ketjua. Se on käsitteenä nousemassa ruoka- tai elintarvikeketjun 
(food chain) käsitteen rinnalle kuvaamaan laajemmin ja todenmukaisem-
min tätä kokonaisuutta. Kyse on siis siitä, miten ruoka tuotetaan, miten se 
päätyy kuluttajalle sekä miksi ihmiset syövät juuri sitä ruokaa mitä syövät. 







osuus on noin neljännes. Ruokajärjestelmä koostuu alkutuotannosta, ja-
lostuksesta, kaupasta ja ateriapalveluista, kuluttajien toiminnasta, jättei-
den käsittelystä sekä kuljetuksista. Ravinnekierron parantaminen, lannan 
ja muun biomassan energiakäyttö, hävikinhallinta koko elintarvikeket-
jussa, ketjun lyhentäminen, hiilijalanjäljen näkyvämmäksi tekeminen sekä 
uudet tuotteet ja sovellukset ovat toimenpiteitä ruokajärjestelmän kestä-
vyyden rakentamiseksi. (Gynther ym. 2016.) Berningerin (2013, 31) mu-
kaan vähähiilisen ruokavalion edistäminen tarkoittaisi mm. sitä, että kas-
vispainotteisia ja sesonkien mukaan vaihtelevia ruokia, tulisi olisi tarjolla 
kouluissa, työpaikkaruokaloissa, ravintoloissa ja päivittäistavarakaupoissa.  
 
Viisaalla liikkumisella tarkoitetaan liikkumista sujuvasti, turvallisesti, ympä-
ristöystävällisesti, terveellisesti, taloudellisesti ja ympäristöä säästävästi. 
Viisaasti voi liikkua monella tavalla, eli olennaista onkin matkojen järkevä 
ketjuttaminen sekä kuhunkin tilanteeseen sopivan kulkutavan valinta (Itä-
Suomen liikenneturvallisuustoimija 2015.) Liikkumistarve ja kaavoitus sekä 
yhdyskuntarakenne ovat termejä, jotka liittyvät kiinteästi toisiinsa. Liikku-
misen kannata palvelujen sijainti tai niiden saatavuus digitaalisina ovat 
oleellisia tekijöitä. Energiatehokkuutta saadaan aikaiseksi kuljetussuunnit-
telulla, ajoneuvoteknologialla, kalustovalinnoilla ja ajotavalla. Älykkäät lii-
kennejärjestelmät, logistiikan sähköinen asiointi ja intermodaaliset kulje-
tukset (kuljetusmuoto, jossa kuljetettava tavara on samassa kuljetusyksi-
kössä mutta kuljetukseen käytetään vähintään kahta eri kuljetusmuotoa). 
ovat myös viisaaseen liikkumiseen oleellisesti liittyviä seikkoja. (Gynther 
ym. 2016.) 
 
Joulukuussa 2015 YK:n ilmastokokouksessa hyväksyttiin Pariisin sopimus. 
Tämän sopimuksen myötä lähes kaikki maailman valtiot ensimmäistä ker-
taa sitoutuivat ilmastonmuutoksen vastaiseen työhön. Pariisin ilmastoso-
pimuksen mukaan tavoitteena on pitää maapallon keskilämpötilan nousu 
selvästi alle kahdessa asteessa suhteessa esiteolliseen aikaan ja pyrkiä toi-
miin, joilla lämpeneminen saataisiin rajattua alle 1,5 asteen. Tämän lisäksi 
on asetettu pitkän aikavälin tavoite ilmastonmuutokseen sopeutumiselle 
sekä tavoite rahoitusvirtojen osoittamiseen kohti vähähiilistä ja kestävää 
kehitystä. Tavoitteiden edistymistä seurataan säännöllisesti, ensimmäisen 
kerran vuonna 2023. (Ympäristöministeriö 2017.) 
2.3 Vastuullisuus yritystoiminnassa 
Kestävä kehitys on yleiskäsite, joka pitää sisällään sekä valtioiden kuin yk-
sityisten organisaatioidenkin toiminnan. Yritysmaailmassa tähän tavoiteti-
laan pyritään yritysvastuun, ja julkisella sektorilla yhteiskuntavastuun kei-
noin. (Fibs ry 2015a.) Vastuullisuus yritystoiminnassa voidaan jakaa kol-









Bärlundin ja Perkon (2013) mukaan tulevaisuudessa kannattava liiketoi-
minta on yhä enemmän kyse siitä, miten kestävän kehityksen periaatteet 
on huomioitu yrityksen toiminnassa ja tästä aiheutuvasta kilpailuedusta. 
Vastuullisuus yritystoiminnassa ei ole kuitenkaan enää pelkästään vapaa-
ehtoista, vaan vuoden 2017 alusta lähtien suurten, keskimäärin yli 500 ih-
mistä työllistävien, on pitänyt kirjanpitolain mukaan raportoida yhteiskun-
tavastuustaan. Kirjanpitolainmuutos pohjautuu EU:n direktiiviin. Selvityk-
sen voi antaa osana toimintakertomusta, erillisen selvityksenä tai raport-
tina. Pörssiyhtiöissä monimuotoisuuspolitiikasta tuloksineen pitää kertoa 
hallinto- ja ohjausjärjestelmää koskevassa selvityksessä jo yli 250 henkilöä 
työllistävissä yrityksissä. Velvoite raportointiin on siis olemassa mutta tois-
taiseksi sen toteuttamiselle ei ole tarkkoja määräyksiä. (Työ- ja elinkeino-
ministeriö n.d.b.) Global Reporting Initiative eli GRI on ohjeisto vapaaeh-
toiseen yhteiskuntavastuun raportointiin. Se on käytössä maailmanlaajui-
sesti. Taulukossa 1 on luokiteltu GRI-ohjeiston mukaisesti vastuullisuuden 
eri osa-alueet. (Teknologiateollisuus ry 2011.) 
Taulukko 1 GRI-ohjeiston vastuullisuudet näkökohdat (mukailtu Tekno-
logiateollisuus ry 2011) 
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Yrityksen toiminnan on oltava kannattavaa, jotta toiminta on vastuullista. 
Yritystoiminnan kannattavuuden mittarina on pidetty sitä, että yritys kan-
taa taloudellisen vastuunsa eli vastaa omistajien tuotto-odotuksiin, työl-
listää ihmisiä, maksaa veroja ja ostaa toimintaansa liittyviä tarvikkeita 
sekä palveluita. Vastuullinen kannattavuus tarkoittaa näiden edellä mai-
nittujen lisäksi sitä, että kannattavuus hankintaan eettisesti ja moraali-
sesti hyväksyttävillä tavoilla. Vastuu koskee lisäksi yrityksen tekemiä sijoi-
tuksia ja investointeja, eli sijoitetaan vain niihin kohteisiin, joiden vastuul-
lisuus on itse arvioitu. Edellä mainitut edellyttävät liiketoiminnan jatkuvaa 
kehittämistä. (Bärlund & Perko 2013.) On siis kannattavuuden lisäksi kan-
nettava huomiota myös tulevaisuudesta ja kilpailukyvystä ja tehokkuu-
desta pitkällä aikavälillä. Vastuullisessa yrityksessä vaikutuksia selvitetään 
kaikkien sidosryhmien osalta (esim. henkilöstö, omistajat ja alihankkijat). 
 
Ekologinen ulottuvuus ilmenee yrityksen ympäristövaikutusten selvittämi-
sellä. On tärkeää perehdyttää henkilöstö ympäristöä säästäviin toiminta-
tapoihin ja jatkuvasti etsiä uusia tapoja tehdä asiat vielä ympäristöystäväl-
lisemmin kuin aiemmin. Käytännössä ekologisesti toimiville yrityksille on 
ominaista mm. resurssi-, materiaali- ja energiatehokkuus ja uusiutuvan 
energian käyttäminen, päästöjen vähentäminen, pakkausten ja muiden 
jätteiden vähentäminen sekä niiden korkea hyödynnettävyys, haitallisten 
aineiden ja materiaalien vähentäminen, luonnon monimuotoisuuden edis-
täminen, tuotteista palveluihin -ajattelumalli sekä kuljetusreittien opti-
mointi. (Bärlund & Perko 2013.)  
 
Sosiaaliseen vastuuseen liittyviä seikkoja ovat mm. työhyvinvointi, jonka 
edellytys on vastaavasti luottamus ja avoimuus johdon puolelta. Tasa-arvo 
eri kulttuurien, sukupuolten ja sukupolvien välillä on oleellinen osa työhy-
vinvointia. Tyytyväiset ja sitoutuneet työntekijät ovat motivoituneimpia ja 
halukkaampia kehittämään omaa työtään. Kestävän johtajuuden kannalta 
oleellinen seikka onkin ymmärtää, että henkilöstö on yrityksen suurin voi-
mavara. Vastuullinen yritys vastaa henkilöstön turvallisuudesta, hyvinvoin-
nista ja kouluttamisesta mutta myös sen tuottamien tuotteiden ja palve-
luiden turvallisuudesta ja eettisyydestä. Sosiaaliseen vastuuseen liittyy li-
säksi muun muassa ihmisoikeuksien kunnioittaminen koko toimitusket-
jussa. (Bärlund & Perko 2013.) 
 
Vastuullisuus tulisi olla koko liiketoiminnan lähtökohta, joka tulisi viedä 
käytäntöön koko organisaatioon. Oleellista on lisäksi huomioida, että laissa 
määritellään vain minimivaatimukset. Tekemällä yli sen mitä tarvitsee, on 
mahdollista saavuttaa kilpailuetua, erottautua kilpailijoista. Avoin viestimi-
nen toiminnan positiivisista kuin myös negatiivisista vaikutuksista on tär-
keää. Asiakkaille tulisi myös hyvä viestiä, että kyseisten tuotteiden tai pal-
veluiden käyttäminen on asiakkaillekin keino tehdä vastuullinen valinta. 
Liiketoiminnan positiivisia vaikutuksia olisi myös hyvä jakaa muillekin kuin 







Yrityksille kannattavin ratkaisu ei aina ole yhteiskunnallisesti ja eettisesti 
kestävin ratkaisu. Myös ekologinen ja sosiaalinen näkökulma tulisi siis huo-
mioida päätöksenteossa. Kansainvälinen sääntelyn puute aiheuttaa kui-
tenkin edelleen sen, että yritykset siirtävät tuotantoaan maihin, joissa työ- 
ja ympäristölainsäädäntö antavat eniten liikkumavaraa. Vapaaehtoisen 
yritysvastuun keinoin ei voida estää tätä. Huomioitava seikka on myös se, 
että tarpeet ja arvostukset ovat erilaisia ympäri maailman. Kulttuurit saat-
tavat myös muuttua nopeasti, mitä voi olla vaikea huomioida tarpeeksi no-
peasti yrityksen toiminnassa. Yritystoiminta on myös politisoitunut, kun 
työnjako julkisen ja yksityisen sektorin välillä on muuttumassa. Merkittä-
väksi tulee silloin demokratian merkitys, yhteiskunnallinen oikeudenmu-
kaisuus ja tasa-arvo globaalissa näkökannassa. (Fibs ry 2015a.) 
 
ICT-yritys CGI:n 2016 tekemän tutkimuksen mukaan kustannussäästöt, 
maine ja lainsäädäntö ovat tärkeimmät motivaatiotekijät yrityksissä ympä-
ristövaikutusten vähentämiseen. Myös erottautuminen, kilpailijat, uusi lii-
ketoiminta ja asiakkaiden odotukset nousivat edellä mainittujen lisäksi tär-
keiksi seikoiksi. (Heinonen & Meronen 2017, 5-6.) 
 
Oleellista on huomioida, että kaikki vastuullisuuden osa-alueet ovat käy-
tännössä sidoksissa toisiinsa eli vaikutukset yhdellä osa-alueella vaikutta-
vat myös muihin ulottuvuuksiin. Hyvä maine on liiketoiminnassa arvokas 
pääoma. Bärlund ja Perko (2013) korostavat, ettei pelkkä lakien noudatta-
minen riitä vaan toiminnan pitää olla lisäksi yleisesti hyväksyttävää mai-
neen säilyttämiseksi. Puheiden ja tekojen pitää olla sopusoinnissa keske-
nään. Toiminnalta edellytetään siis uudenlaista läpinäkyvyyttä ja vuorovai-
kutusta eri sidosryhmien kesken. 
2.4 Vastuullinen hankintatoimi 
Hankinnalla tarkoitetaan yrityksen ulkoisten resurssien hallintaa siten, että 
kaikki yrityksen toimintaan tarvittavat resurssit saadaan hankittua kilpailu-
kykyiseen hintaan oikeaan aikaan. Hankintatoimi on yrityksen tukitoimi, 
jonka tarkoituksena on varmistaa yrityksen ydintoimintojen toimivuus. 
Hankintojen osuus liikevaihdosta vaihtelee toimialoittain mutta osuus on 
kuitenkin keskimäärin yli 50 prosenttia. Vähittäiskaupassa osuus on noin 
60-85 prosenttia ja valmistavassa teollisuudessa 50-80 prosenttia. Myös 
palvelualoilla hankintojen osuus liikevaihdosta on kasvussa, lukemat ovat 









Hankintatoimi on avainasemassa vastuullisen liiketoiminnan toteutuk-
sessa johtuen sen roolista materiaalivirtojen alkulähteessä. Vastuullisuu-
den arvioinnissa merkitystä on kuitenkin koko toimitusketjulla, eikä pelkäs-
tään yrityksen omalla toiminnalla. Hankintatoimen merkitys vastuullisuu-
den edistäjänä yrityksissä on kasvanut sitä myöden, kun ulkoistamisen 
määrä on kasvanut. Yritysten keskittyessä ydinliiketoimintaansa on muut 
vähemmän tärkeät toiminnot ulkoistettu. Tavarantoimittajien määrä on 
yrityksissä siis kasvanut. (Schneider & Wallenburg 2012, 242.) 
 
Toimittajayhteistyön merkitys kasvaa sitä myöden, kun hankintojen osuus 
liikevaihdosta kasvaa. Voidaankin sanoa, että myös riippuvuus toimittajista 
kasvaa. Toimittajayhteistyössä piilee kuitenkin myös suuria mahdollisuuk-
sia. Kumppanuudessa strategisesti tärkeiden tuotteiden saatavuus voi-
daan varmistaa. On myös mahdollista saada apua kumppanilta innovoin-
tiin ja tuotekehitykseen. (Nieminen 2016, 13.) Tiiviillä toimittajasuhteilla 
on suuri merkitys myös riskienhallinnan näkökulmasta. Yrityksen maineen 
menetystä on vaikea paikata ja sen seurauksena saatetaan menettää iso 
määrä rahaa. Yrityksen on siis selvitettävä myös toimittajiensa vastuulli-
suus. Hyvät toimittajasuhteet helpottavat tämän selvittämisessä. (Schnei-
der & Wallenburg 2012, 243.) 
 
Toimittajasuhteiden lisäksi on kiinnitettävä huomiota myös muihin sidos-
ryhmiin ja koko tilaus-toimitusketjuun. Puhuttaessa vastuullisesta yritys-
toiminnasta tärkeisiin sidosryhmiin voidaan lukea osakkeenomistajat, yri-
tyksen työntekijät ja johtajat, asiakkaat, tavarantoimittajat, viranomaiset, 
kansalaisjärjestöt sekä kilpailijat. Sidosryhmät voidaan luokitella kolmeen 
ryhmään: yrityksen sisäisiin sidosryhmiin (operatiivinen ja strateginen 
johto sekä henkilöstö), jakeluketjun sisäisiin sidosryhmiin (asiakkaat ja toi-
mittajat) sekä jakeluketjun ulkopuolisiin sidosryhmiin (kilpailijat, viran-
omaiset ja kansalaisjärjestöt). (Schneider & Wallenburg, 2012, 247-248.) 
 
Logistiikka liittyy oleellisena osana hankintoihin ja sillä tarkoitetaan tieto-, 
materiaalien sekä rahavirtojen hallintaa. Kuljetukset, jakelu, toimitusket-
jun hallinta ja toiminnanohjaus tietojärjestelmiin ovat keskeinen osa logis-
tiikkaa. Logistiikka on yleensä merkittävien ympäristövaikutusten aiheut-
taja, joiden määrää on kuitenkin mahdollista alentaa vastuullisella toimin-








Vastuullisessa logistiikassa päätöksiä on tehtävä sijainnin, materiaalivirto-
jen, informaation ja asiakaspalvelun suhteen sekä strategisella että opera-
tiivisella tasolla. Sijainnin suhteen on päätöksiä tehtävä tuotantolaitosten 
määrän, sijainnin ja niiden suunnittelun suhteen. Materiaalivirtojen osalta 
päätökset liittyvät strategisella tasolla toimittajien valintaan, jälleenmyy-
jien tehtäviin, varastointiin ja jakeluun, kun taas operatiivisella tasolla tuo-
tannon suunnitteluun, varaston hallintaan ja kiertoon, kuljetuksiin (reitit, 
aikataulut ja välineet), tilaus-toimitusprosessiin sekä täydennykseen (mää-
rät ja aikavälit). Informaation osalta tietojärjestelmien valinta ja suunnit-
telu sekä tiedonhallinnan periaatteet ovat strategisen tason päätöksiä, kun 
taas operatiivisen tason päätöksiä ovat kysyntätiedon ennustamisen me-
netelmät, tilastointi ja raportointi. Asiakaspalvelun suhteen standardit ja 
tavoitteet ovat strategisen tason päätöksiä, kun taas operatiivisella tasolla 
käydään läpi toimintatavat tilausprioriteetit. (Harmaala & Jallinoja 2012, 
179, 191-193.) 
 
Logistiset ketjut saattavat kattaa useita mantereita ja tuotteiden kuljetus-
matkat ovatkin globalisaation johdosta usein pidempiä kuin aikaisemmin. 
Logistiikan ympäristövaikutuksista suurimmat liittyvät kuljetusten energi-
ankulutukseen ja niihin liittyviin päästöihin, pakkauksiin ja pakkausjättee-
seen sekä meluun ja muihin liikenteen haittavaikutuksiin (esimerkiksi on-
nettomuudet). Merkitystä on siis suoraan sillä, mikä on etäisyys tuotteen 
valmistuksen ja fyysisen käytön välillä. Osa ympäristörasitteesta syntyy 
myös varastointiin liittyvistä seikoista, joita on mahdollista vähentää ener-
giatehokkuutta parantamalla esimerkiksi lämpötilan optimoinnilla, ekote-
hokkuuteen panostamalla ja käsittelykoneisiin liittyvillä seikoilla. Tuottei-
den kuljetuksista on seurauksena aina päästöjä ja energiankulutuksesta 
seuraa kuluja. Logistisia ketjuja onkin mm. näiden syiden takia alettu suu-
rissa yrityksissä yksinkertaistamaan. Aiemmin tuotteet ja niihin liittyvät 
komponentit ovat saattaneet matkustaa useita kertoja maailman ympäri 
mutta nyt tätä on pyritty rajoittamaan logistiikan uudelleensuunnittelulla. 
Logistiikan energiatehokkuuteen vaikuttavia tekijöitä ja energiatehokkuu-









Taulukko 2 Logistiikan energiatehokkuuteen vaikuttavia tekijöitä ja ener-




Kulutustottumuksilla on oma vaikutuksensa ympäristövaikutuksissa. Mer-
kittävä osa ympäristövaikutuksista muodostuu tuoretuotteiden ja sesonki-
tuotteiden ympärivuotisesta saatavuudesta. Etenkin päästöjä muodostuu 
talvella lämpimistä maista lentokoneilla tuoduilla hedelmistä ja vihannek-
sista. Päästöjä muodostuu toisaalta myös kasvihuoneiden valaisusta ja 
lämmityksestä sekä kylmäkuljetuksista, joilla pyritään helpottamaan pai-
kallisen ruoan saatavuutta. Paikallisten toimittajien ja lähiruoan suosimi-
nen kuitenkin vähentää kuljetuksiin liittyvää ympäristövaikutusta. (Har-
maala & Jallinoja 2012, 194.) 
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Kestävistä hankinnoista puhuttaessa kaikkien kolmen katsantokannan (ta-
loudellisuus, eettisyys ja ekologisuus) tulee täyttyä. Kestävyyden kriteerien 
tulee ylittää lain vaatimukset ja aiheuttaa vaatimuksia, jotka rajoittavat va-
pautta hankintapäätöksissä. Kestävän hankinnan kriteereitä ei esimerkiksi 
täytä yritys, joka kertoo vastustavansa lapsityövoiman käyttöä, vaikka 
määrittelee samanaikaisesti käytänteissään lapset kolmivuotiaiksi tai sitä 
nuoremmiksi henkilöiksi. Kestäviä hankintoja on laaja kirjo olemassa, ei siis 
ole vain yhtä tai kahta tapaa toteuttaa tätä periaatetta. Oleellista kuitenkin 
on, että vastuullisuus toteutuu kaikilla tasoilla käytännössä. (Schneider ja 
Wallenburg 2012, 245.) 
3 PÄIVITTÄISTAVARAKAUPPA 
Kaupan ala jakaantuu yrityksiä palvelevaan tukkukauppaan ja kuluttajia 
palvelevaan vähittäiskauppaan. Alan kokonaisliikevaihto vuonna 2014 oli 
123 miljardia euroa ja se työllisti 290 000 ihmistä. Kaupan alalla muutokset 
markkinoilla tapahtuvat nopeassa tempossa ja muutoksiin pitää myös pys-
tyä vastamaan nopeasti. Asiakkaiden ostokäyttäytyminen on muuttunut 
radikaalisti viime vuosina. Muutoksen taustalla ovat verkkokaupat, sosiaa-
linen media ja muu digitalisoituminen. Alalla menestyminen edellyttää ny-
kyisin valittujen asiakaskohderyhmien seuraamista ja aktiivista vuoropu-
helua heidän kanssaan. (Nieminen 2016, 179-180.) 
 
Päivittäistavaroiksi kutsutaan elintarvikkeita ja päivittäin käytettäviä kulu-
tustavaroita, joita hankintaan ruokaostosten yhteydessä. Näitä kulutusta-
varoita ovat teknokemian tuotteet (kosmetiikka- ja hygieniavalmisteet, 
pesu- ja puhdistusaineet sekä kotitalouskäyttöön tarkoitetut torjunta- 
aineet), kodin paperit, tupakkatuotteet ja lehdet. Noin 80 prosenttia päi-
vittäistavaramyymälöiden kokonaismyynnistä on elintarvikkeiden myyn-
tiä. (Päivittäistavarakauppa ry n.d.i.) 
 
Päivittäistavarakauppa on pääasiassa itsepalveluperiaatteella toimiva päi-
vittäistavaroiden koko valikoimaa myyvä marketmyymälä. Päivittäistava-
roiden vähittäiskauppaan lasketaan myös elintarvikkeiden erikoismyymä-
löiden, huoltamoiden ja halpahallien päivittäistavaroiden myynti. Päivit-
täistavaramarkkinoihin luetaan lisäksi myös Foodservice (HoReCa) -tukku-
kaupan asiakkaiden, kuten julkisten laitosten, päivittäinen ruokahuolto 
sekä muiden asiakkaiden, kuten yksityissektorin ravintoloiden, kahviloiden 
ja henkilöstöravintoloiden myynti. Alkoholijuomien vähittäismyynti lue-
taan EU-tilastoinnissa myös päivittäistavaramarkkinoihin. (Päivittäistava-









Perustehtäviä kaupan alan yrityksillä ovat tuotevalikoiman valitseminen ja 
rakentaminen, myynti, mainonta ja markkinointi. Kauppa ostaa suurissa 
erissä ja myy edelleen kuluttajille pienemmissä erissä. Näin hyödynnetään 
suuruuden ekonomiaa hankinnoissa. Kustannustehokas toimitusketju 
edellyttää lisäksi optimaalista varastointia ja kuljetuksia. Tehokas tiedon 
kerääminen, välittäminen, analysointi ja hyödyntäminen ovatkin edellytys 
edellä mainitun tekemiselle kustannustehokkaasti. Hankinnan ja myynnin 
yhteisiä tehtäviä tulisikin olla mm. kysynnän ennustaminen, tuotevalikoi-
man ja toimitusketjun määrittely, toimittajien valinta, hankintasopimusten 
tekeminen, tilausmenettelyjen automatisointi, tietojärjestelmien tehokas 
hyödyntäminen koko toimitusketjussa sekä toimitusten seuranta ja arvi-
ointi. (Nieminen 2016, 181-182; Päivittäistavarakauppa ry n.d.c.) 
3.1 Päivittäistavarakauppa Suomessa 
Päivittäistavarakauppa on Suomessa, kuten myös muissa Pohjoismaissa, 
hyvin keskittynyttä. Syynä tähän on pääasiassa tilaus-toimitusketju. Erityi-
sesti logistiikan osuus on merkittävä tässä maantieteellisesti laajassa 
mutta harvaan asutussa maassa. (Sakki 2015, 102). Pääosa hankinnoista 
tehdään viiden eri toimitusketjun kautta: Suomen Osuuskauppojen Kes-
kuskunta SOK, Ruokakesko Oy, Tuko Logistics Osuuskunta, Lidl Suomi Ky ja 
Tokmanni Oy. Kansainväliset hankintayhtiöt ovat myös yksi hankintaka-
nava. Mukana hankintoja ja myymäläkohtaisia valikoimia tekemässä ovat 
hankintayhtiön lisäksi myös yrityksestä riippuen kauppiaat, myymäläpääl-
liköt ja ketjujohto. (Päivittäistavarakauppa ry n.d.j.) 
 
Päivittäistavarakaupan ja Foodservice-tukkukaupan alalla työskentelee yh-
teensä noin 70 000 henkilöä. Päivittäistavaroiden vähittäismyynnin arvo oli 
noin 16,7 miljardia euroa vuonna 2016. Luvuissa ei ole mukana kioskien ja 
torikaupan myyntejä. (Päivittäistavarakauppa n.d.i.) Taulukossa 3 on näh-
tävissä eri toimijoiden markkinaosuudet ja myynnit vuodelta 2016. Luke-
miin vaikuttava asia on se, että Kesko Oyj osti Suomen Lähikauppa Oy:n 










Taulukko 3 Suomen päivittäistavarakaupan ketjujen markkinaosuudet 
2016 (mukailtu Päivittäistavarakauppa ry n.d.d) 
 
 
Pääosa myynnistä tapahtuu isoista myymälöistä, yli 1 000 neliöisten myy-
mälöiden markkinaosuus on yli 60 prosenttia. Taajamissa elintarvikeostok-
set tehdäänkin pääosin suurista myymälöistä. Pienillä myymälöillä on kui-
tenkin suuri merkitys, jotta koko maa voidaan pitää asuttuna. (Päivittäista-
varakauppa ry n.d.a.) 
 
Päivittäistavarakaupat sijoittuvat yleensä helposti saavutettaviin paikkoi-
hin, joissa on tarvittava väestöpohja. Taulukosta 4 on nähtävissä kuinka 
paljon eri kokoiset myymälät tarvitsevat laskennallisesti asukkaita toimiak-
seen. Esimerkiksi 2 000 neliön myymälä tarvitsee yli 3 000 asukkaan väes-
töpohjan. (Koskela ym. 2016, 48.) Taulukossa 5 on puolestaan nähtävissä 
päivittäistavarakauppojen myymälätyypit. 
 
Taulukko 4 Päivittäistavarakaupan vaatima asukaspohja ja laskennalli-





Kauppaketju Markkinaosuus% Pt-myynti (milj.€)
S-ryhmä 47,2 7896
K-ryhmä 36,2 6055
Lidl Suomi Ky 9,3 1551
Suomen lähikauppa Oy










2 000 11 3 200 
3 000 18 5 200 
4 000 26 7 500 








Taulukko 5 Päivittäistavarakauppojen myymälätyypit (Päivittäistavara-
kauppa ry n.d.b.) 
 
 
Kaupan alalle haasteita luovat muuttoliike sekä väestön ikärakenteen ja 
kulutustottumusten muutokset. Väestön ikääntyessä tarvitaan tulevaisuu-
dessa yhä enemmän lähellä kotia, ilman autoa saavutettavissa olevia pal-
veluita. (Päivittäistavarakauppa ry n.d.a.)  
3.2 Päivittäistavarakauppa Kanta-Hämeen alueella 
Vuonna 2016 Kanta-Hämeen alueella oli 130 päivittäistavarakauppaa. 
Tämä luku pitää sisällään myös elintarvikealan erikoismyymälät esim. lei-
pomomyymälät, makeismyymälät, luontaistuotemyymälät, luomu- ja lähi-
ruokamyymälät, kalamyymälät, lihamyymälät ja muut erikoismyymälät. 
(Kemppainen 2017.) Määrään on tullut jonkin verran muutoksia vuoden 
2017 aikana johtuen mm. siitä, että Keskon on sulkenut osan vuonna 2016 
ostamistaan Siwa ja Valintatalo -myymälöistä.  
 
Päivittäistavarakaupat sijaitsevat Kanta-Hämeessä pääasiassa kuntakes-
kuksissa, eli siellä missä pääosa asukkaistakin, mutta yksittäisiä kauppoja 
on myös kylissä ja haja-asutusalueella. Hypermarketteja on suurimmissa 
seutukeskuksissa eli Forssasta, Hämeenlinnasta ja Riihimäeltä. Suuria su-







Päivittäistavarakauppojen myynti ja myyntiala painottuvat seutukeskuk-
siin. (Koskela ym. 2016, 20-21.) 
 
Myyntitehossa (€/my-m2) alueittain on jonkin verran vaihtelua. Forssan 
seudulla myyntiteho on korkein Jokioisissa ja Ypäjällä, jossa päivittäistava-
rakaupan pinta-alaa on keskimääräistä vähemmän suhteessa myyntiin. Hä-
meenlinnan seudulla Hämeenlinnassa on myyntiteho keskimääräistä, Ja-
nakkalassa keskimääräistä korkeampaa ja Riihimäellä on puolestaan koko 
seudun suurin myyntitehokkuus eli myyntialaa on suhteessa myyntiin sekä 
asukasmäärään muita seutukeskuksia vähemmän. (Koskela ym. 2016, 21.) 
 
Alueella on melko paljon asutusta taajamien ulkopuolella, josta on päivit-
täistavarakauppaan varsin pitkä matka. Kilometrin etäisyydellä päivittäis-
tavarakaupasta asuu vain 60 prosenttia maakunnan väestöstä, mutta alle 
kolmen kilometrin päässä jo yli 80 prosenttia väestöstä. Yli 10 kilometrin 
matka on vain noin 4 000:lla Kanta-Hämeen asukkaalla eli kahdella prosen-
tilla maakunnan väestöstä. Kanta-Hämeen väestön keskittymisellä on kaksi 
puolta. Toisaalta väestön keskittyminen taajamiin parantaa palvelujen saa-
vutettavuutta, mutta toisaalta palvelut haja-asutusalueilta ja kylistä vähe-
nevät. (Koskela ym. 2016, 23-24.) 
3.3 Kanta-Hämeen alueella toimivat kauppaketjut 
Kanta-Hämeen alueella päivittäistavaroita myyvät K-ryhmä (K-Citymarket, 
K-Supermarket, K-Market ja Neste K), Lidl Suomi, M-ketju, osa R-kioskeista, 
S-ryhmä (Prismat, S-Marketit, Salet ja ABC-Liikennemyymälät), Tokmanni 
sekä muutama ketjuun kuulumaton myymälä. Seuraavassa lyhyt esittely 




Suomalainen K-ryhmä muodostuu Keskosta ja K-kauppiaista. K-ryhmä on 
Pohjois-Euroopan kolmanneksi suurin vähittäiskaupan toimija, joka työllis-
tää noin 45 000 henkeä. K-ryhmässä on yli 1 500 kauppaa yhdeksässä 
maassa: Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Virossa, Latviassa, Liettuassa, Ve-
näjällä, Valko-Venäjällä ja Puolassa. Toimialoja ovat päivittäistavara-
kauppa, rakentamisen ja talotekniikan kauppa sekä autokauppa. Kesko on 
pörssiyhtiö, jonka kotipaikka ja päätoimitilat sijaitsevat Helsingissä. Kesko 
on valittu maailman vastuullisimmaksi kaupan alan yritykseksi (The Global 
100 Most Sustainable Corporations in the World). Kesko toimii Suomessa 
pääosin ketjuliiketoimintamallilla, jossa itsenäiset K-kauppiaat toimivat 
Keskon vähittäiskauppaketjuissa. K-ketjuun kuuluu Suomessa lähes 1 500 
ruokakauppaa. K-ruokakauppiaat voivat räätälöivät kauppansa tarjonnan 
asiakaskysynnän mukaisesti. Kanta-Hämeen alueella toimii 35 K-ryhmän 
myymälää: 4 K-Citymarkettia, 5 K-Supermarket myymälää, 23 K-Market 









Saksalainen perheyritys Lidl on yksi Euroopan suurimmista päivittäistava-
raketjuista. Yrityksellä on toimintaa tällä hetkellä 27:ssä Euroopan maassa. 
Laajentuminen Serbiaan ja Yhdysvaltoihin on parhaillaan käynnissä. Lidlin 
tavoitteena on yksinkertaisen konseptin avulla tarjota laatua edullisella 
hinnalla. Suomessa Lidl-myymälöitä on yhteensä 160 ja yhtiö työllistää yli 
5 200 henkilöä. Yrityksen jakelukeskukset Suomessa sijaitsevat Janakka-





M-ketju on suomalainen itsenäisten kauppiaiden muodostama vuonna 
2006 perustettu kauppaketju. Ketjuun kuuluu yli 70 myymälää ympäri Suo-
men. Myymälöissä on valtakunnallinen perustuotevalikoima ja osassa 
myös valikoima käyttötavaroita. M-ketjun myymälät ovat kooltaan n. 100 
– 2 500 m2. Ketjun pääyhteistyökumppani on Wihuri Oy Aarnio Metro ja 
peruslogistiikka järjestetään Tuko Logistics Oy:n kautta. Kanta-Hämeen 




R-kioski on osa norjalaisen Reitan Group -yhtiöön kuuluvaa Reitan Con-
venience -yhtiötä. R-kioskit toimivat Suomessa franchising -periaatteella 
eli kioskit ovat itsenäisten yrittäjien omistuksessa olevia osakeyhtiöitä. 
Kioskimyymälöitä on Suomessa noin 600. Reitan Convenience -yhtiöön 
kuuluvat myymälät ovat markkinajohtajia kaikissa toimintamaissaan: R-
kioskit Suomessa, Narvesen Norjassa ja Latviassa, Pressbyrån Ruotsissa, 7-
Eleven ja Shell/7-Eleven Norjassa, Ruotsissa ja Tanskassa, R-kiosk Virossa 
sekä Lietuvos Spauda Liettuassa. Vuonna 2016 Reitan Conveniencen liike-
vaihto oli 1,76 miljardia euroa ja myymälöiden lukumäärä oli 2 300. Reitan 
Groupin liikevaihto oli vuonna 2016 9,8 miljardia euroa ja henkilökuntaa 
oli 38 000. Kanta-Hämeen alueella toimii yhdeksän (9) ruokaa myyvää R-
kioskia. R-kioskeissa on myös runsaasti muiden palveluntuottajien palve-
luja tarjolla. (R-kioski Oy n.d.) 
 
S-ryhmä 
Suomalainen S-ryhmä koostuu osuuskaupoista ja Suomen Osuuskauppo-
jen Keskuskunnasta (SOK) sekä sen tytäryhtiöistä. S-ryhmän veroton vähit-
täismyynti vuonna 2016 oli 11 020 miljoonaa euroa ja toimipaikkoja 1 633. 
Alueosuuskauppojen lukumäärä oli vuoden 2016 lopussa 20 ja paikallis-
osuuskauppojen seitsemän. SOK on SOK-yhtymän emoyhteisö, joka vastaa 
S-ryhmän strategisesta ohjauksesta. Sen tehtäviä ovat ketjuohjaus-, asia-







konsernipalvelujen tuottaminen sekä kehittämistoiminta. S-ryhmän liike-
toiminnan kannalta keskeisiä palveluita ovat lisäksi hankinta- ja valikoima-
palvelut. SOK harjoittaa tytäryhtiöidensä kautta myös market- sekä mat-
kailu- ja ravitsemiskauppaa Baltian alueella ja Pietarissa. (S-ryhmä n.d.) 
 
Kanta-Hämeen alueella toimii Osuuskauppa Hämeenmaa. Sen toimialu-
eena on myös Päijät-Häme. Hämeenmaa on vähittäiskaupan, majoitus- ja 
ravitsemiskaupan yritys. Se on myynniltään alueensa suurin yritys, jolla on 
noin 2 700 työntekijää. Kanta-Hämeen alueella Hämeenmaalla on 32 päi-
vittäistavaroita myyvää toimipistettä: 3 Prismaa, 17 S-market -myymälää, 





Tokmanni on pörssiyritys ja Suomen suurin halpakauppaketju myymälöi-
den määrällä (162 sekä verkkokauppa) sekä liikevaihdolla (776 miljoonaa 
euroa vuonna 2016) mitattuna. Henkilöstön määrä oli keskimäärin 3 200. 
Tokmannin valikoimissa etusija on käyttötavaroilla mutta valikoimissa on 
myös päivittäistavaroita. Tokmannin osto-organisaatio vastaa yrityksen 
hankinnoista kotimaisilta ja kansainvälisiltä valmistajilta, maahantuojilta ja 
agenteilta. Kanta-Hämeen alueella toimii neljä (4) Tokmannin myymälää. 
(Tokmanni 2017.) 
3.4 Kaupan ketjuliiketoiminta 
Kaupan alan yritykset ovat kilpailun kiristyessä ja markkinoiden globalisoi-
tuessa joutuneet tehostamaan toimintaansa kannattavuuden ylläpitä-
miseksi. Tänä päivänä valtakunnalliset kauppaketjut ovatkin suurimpia toi-
mijoita markkinoilla ja keskusliikkeistä on tullut ketjujen hankinta- sekä lo-
gistiikkaorganisaatioita. (Sakki 2015, 103.) Kautto ja Lindblom (2005, 12) 
toteavatkin, että laajempaa liiketoimintaa harjoittavan yrityksen kannatta-
van toiminnan elinehto onkin asiakaslähtöinen, kokonaisvaltaisesti, loogi-
sesti ja integroidusti toimiva ketjuliiketoimintamalli. Ketjun muodostavat 
yhdenmukaisen ketjukonseptin mukaan toimivat kaupat sekä niiden toi-
mintaa koordinoiva ketjuyksikkö. Lähtökohta ketjuliiketoiminnassa onkin 
ketjukonsepti, jossa määritellään asiakaskohderyhmät, kilpailusegmentti, 
pääkilpailija ja ketjun asiakaslupaukset. (Kautto & Lindblom 2005, 12-13.) 
 
Tavararyhmähallinta, markkinointi, ostotoiminta ja tilaus-toimitus ovat 
prosesseja, joilla ketjuliiketoimintaa toteutetaan. Tavararyhmähallinnan 
tavoitteena on kiinnostavan valikoiman luominen ketjulle. Lähtökohtana 
ovat asiakaslupaukset sekä niiden pohjalta tehdyt tavararyhmävalinnat, 
tavararyhmien painotukset, valikoimien painotukset tavararyhmien sisällä 
alatavararyhmissä sekä hinnoittelustrategia. Markkinoinnin avulla puoles-







paras tunnettuus. Logistisia prosesseja edustavat ostotoiminta ja tilaus-
toimitusprosessi, joiden pitää voimakkaasti tukea ketjun asiakkuusproses-
seja sekä niiden tavoitteita. Ne toimivat asiakkaiden ostotiedoista kerä-
tyistä tiedoista saadun tiedon perusteella. (Kautto & Lindblom 2005, 13.) 
 
Kokonaisoptimointi on ketjuliiketoiminnan tavoitetila. Sillä tarkoitetaan ti-
lannetta, jossa toiminta ketjuliiketoiminnan neljän operatiivisen prosessin 
osalta on saatu toimimaan yhtenäisesti ja hyvässä vuorovaikutuksessa aina 
asiakkaalle asti. Tällä tavalla on mahdollista tehostaa toimintaa ja saavut-
taa merkittäviä etuja investoinneissa, pääoman käytössä ja toiminnan kus-
tannuksissa. (Kautto & Lindblom 2005, 13.) 
 
Ketjuuntumisen haittoja kaupalle ovat ennen kaikkea itsenäisyyden ja pai-
kallisuuden kaventuminen. Edut puolestaan liittyvät yleensä suuruuden 
tuomiin etuihin, joita ovat mm. hankintaan, logistiikkaan ja kustannuste-
hokkuuteen liittyvät seikat. Kauppias voi keskittyä varsinaiseen perusteh-
täväänsä, kun tukitoiminnot, esimerkiksi tilaus-, tieto- ja ohjausjärjestel-
mät, sekä markkinointi hoituu pääosin ketjun kautta. Asiakkuusprosessien 
keskitetty hallinta mahdollistaa ketjubrändin luomisen, jonka edellytyk-
senä on kauppojen sitoutuminen ketjuyksikön tekemiin päätöksiin ja toi-
saalta kaupan laadukas toiminta. (Kautto & Lindblom 2005, 15-16.) 
 
Kaupan alalla on yleisesti olemassa käsitys, että suuruudesta on hyötyä. 
Mikäli kuitenkin ketjun liiketoimintamalli on tehoton ja työnjako ketjun si-
sällä vääristynyt, on seurauksena asiakastyytyväisyyden ja ketjun sisäisen 
tehokkuuden vähentyminen. Myöskään pelkästään isot ostomäärät eivät 
takaa toimivuutta, jos osto-osastolla ei ole todellista päätäntävaltaa ketjun 
valikoimista ja keskitetystä ostotoiminnasta. Tilausvirrat ja tuotannonoh-
jaus voivat olla vaikeasti ennustettavia ja hallittavia liiketoimintamallin ol-
lessa tehoton. Kustannuksia tehottomuudesta aiheutuu ketjun lisäksi ta-
varantoimittajille, jotka heikentävät hintakilpailua. Pelkkä ostotoiminnan 
keskittäminen ei siis tuo automaattisesti kilpailuetua vaan silloin, kun ketju 
hallitsee kattavasti kauppojensa valikoimia ja osto-osasto voi neuvotella 
ehdoista koko kaupan volyymilla. Edellytyksenä on myös toimintojen oh-
jaus koko toimintoketjun kattavalla tiedonhallinnalla. (Kautto & Lindblom 
2005, 16.) 
 
Kaupan ketjuuntumisella on ollut vaikutuksia kotimaisen elintarvikealan 
keskittymisen ja kansainvälistymisen kannalta. Elintarvikealan yritysten 
on ollut pakko järkeistää liiketoimintojaan ja kansainvälistyä menestyäk-
seen. Ketjuuntuminen on osaltaan vaikeuttanut pienten suomalaisten ta-
varantoimittajien mahdollisuuksia saada tuotteita markkinoille. Ketjuoh-
jaus saattaa asettaa mukaan tuleville tavarantoimittajille kokovaatimuk-
sia, mitä ne eivät pysty toteuttamaan toimintansa pienimuotoisuuden 








Kauppaketjut toimivat kahdella tavalla, joko ketju perustuu omistamiseen 
tai sopimuksiin. Omistuspohjaisia ketjuja ovat keskitetysti johdetut vähit-
täiskaupat tai kaupparyhmät. Sopimuspohjainen malli puolestaan tarjoaa 
ketjukonseptin, jonka käyttöoikeudesta itsenäinen yrittäjä sopii. Jälkim-
mäisesti esimerkkinä käy franchising, jossa yrittäjä sitoutuu usein hyvin 
tarkoin määriteltyyn myymäläkonseptiin, valikoimiin, palvelu- ja laatuta-
son ylläpitoon sekä seuranta- ja raportointijärjestelmiin. (Sakki 2015, 103.) 
 
Esimerkiksi Keskon päivittäistavarakaupan ja K-ruokakauppiaiden yhteis-
työ perustuu ketjuliiketoimintaan siten, että ketju huolehtii keskitetysti 
tuotteiden hankinnasta, valikoimanhallinnasta, logistiikasta ja ketjukon-
septien ja kauppapaikkaverkostojen kehittämisestä. K-ryhmällä on myös 
oma digitaalisia palveluja tuottava yksikkö, joka tuottaa mm. kohdennet-
tua markkinointia. K-ruokakauppiaat voivat kuitenkin määritellä valikoi-
maansa paikallisen asiakaskysynnän perusteella. Ketjuuntumisen tavoit-
teita ovat asiakaslähtöisyys, liiketoiminnan tehokkuus ja kilpailuetujen to-
teutuminen. (K-ryhmä 2017.) 
3.5 Kaupan valikoimat 
Tuoteryhmillä tarkoitetaan joukkoa korvaavia tai toisiinsa liittyviä tuotteita 
tai palveluja, joita voidaan seurata sekä ohjata yhtenä kokonaisuutena. La-
jitelmalla tarkoitetaan markkinoitavien tuoteryhmien lukumäärää ja vali-
koimalla yhden tuoteryhmän sisältämiä eri vaihtoehtoa. Sortimentti tar-
koittaa lajitelmaa ja valikoimaa yhteensä. Yksi yritysjohdon keskeisistä 
päätöksistä on myytävän lajitelman laajuuden määritys. Lajitelman laajuus 
määritellään sen mukaan, mitä tavararyhmiä asiakkaiden odotetaan myy-
mälästä löytävän. Kaikille ei ole mahdollista myydä kaikkea, eikä se olisi 
tarkoituksenmukaistakaan. (Sakki 2015, 103, 114.) 
 
Kaupoissa on nykypäivänä monipuolinen valikoima. Itse asiassa viimeisten 
20 vuoden aikana valikoimat ovat kolminkertaistuneet. Tuotteiden jalos-
tusaste on myös korkeampi kuin aiemmin. Pienet myymälät tarjoavat noin 
2 000 tuotetta ja suurimmat hypermarketit jopa noin 25 000 tuotetta. Ku-
luttajat voivat valinnoillaan vaikuttaa valikoimaan. Esimerkiksi luomu- ja 
lähiruokavalikoimia on laajennettu kysynnän perusteella. Valikoima koos-
tuu ketjun perusvalikoimasta ja täydentävästä tuotevalikoimasta, joka on 
myymäläkohtainen. Osalla tuotteista ei ole välttämättä kovin suurta myyn-
nillistä merkitystä mutta niitä pidetään valikoimissa koska tärkeille asiakas-
ryhmille ne ovat merkittäviä. (Päivittäistavarakauppa ry n.d.h.) 
 
Päivittäistavarakaupoissa on käyty kilpailua pääasiassa laajentamalla vali-
koimia, erityisesti pidemmälle jalostettujen kalliimpien tuotteiden osuutta 
sortimentissa. Laaja valikoima on pakostikin merkinnyt korkeampia hin-
toja. Elintason kohoamisen myötä kuluttajilla onkin ollut enemmän rahaa 







verrattuna vuosituhannen vaihteen valikoimiin onkin hyvin erilainen. Vali-
koimien laajeneminen on tuonut kaupalle paljon kuluja (esimerkiksi toimi-
tilojen vuokrat, kaupan logistiikka, tietoliikenne, energia, markkinointitoi-
menpiteet, toiminnanohjausjärjestelmien hankinta ja ylläpito). Huomatta-
vaa on myös kaupan omien merkkien osuuden kasvu valikoimissa. (Sakki 
2015, 106-107.) 
 
Laajojen valikoimien ongelma on useiden tuotteiden liian hidas kierto 
myynnin vähyyden vuoksi. Tiheä täydentäminen tarkoittaa nopeampaa va-
rastokiertoa. Pienissä myymälöissä tätä tapahtuukin suurempia useammin 
koska valikoima on pienempi. Myyntierien koot saattavat myös olla ristirii-
dassa menekin kanssa. Tuotteiden tilaukset voidaan tehdä manuaalisesti 
tai automaattisesti. Päivittäistavaraketjuissa yli puolet tuotteista täyden-
netään automaattisesti ja osa kaupan tuotteista toimitetaan VMI -periaat-
teella (Vendor Managed Inventory eli toimittajan hallinnoima varasto). Ti-
laamisesta, kuljettamisesta, tavaroiden vastaanottamisesta sekä hyllyttä-
misestä aiheutuu kuitenkin niin paljon kuluja, että varastointi myymälässä 
voi olla halvempaa kuin jatkuva tilausprosessi. Logistiset kulut ovat yleensä 
korkeita tuotetta kohden. (Sakki 2015, 108-109.) 
 
Sakin (2015, 109) mukaan todellisen hintakilpailun käynnistääkseen tulisi 
yrityksen supistaa sortimenttinsa noin tuhanteen artikkeliin suuressakin 
kaupassa. Tällä hetkellä pienienkin kauppojen valikoimissa on noin pari tu-
hatta tuotetta eli kaksinkertainen määrä. 
 
Digitalisaatio antaa mahdollisuuden myös entistä tarkempaan seurantaan 
mitä eri ikäiset ihmiset ostavat. Tällä tiedolla on merkitystä valikoimien 
suunnittelussa. Kuluttajia kiinnostaa entistä enemmin ruoan alkuperä, eet-
tisyys ja ekologisuus. Esimerkiksi S-ryhmässä erityisen kiinnostuksen koh-
teena on parikymppisten nuorten naisten ostokäyttäytyminen. He ovat 
tärkeä asiakasryhmä tulevaisuuden perheenäiteinä. Heidän suhteensa 
ruokaan on erilainen kuin keskimäärin muilla ikäryhmillä Suomessa. Reilu 
kauppa ja ruokayritysten eettinen toimintapa sekä e-koodien vähäinen 
määrä tuotteissa on heille merkityksellistä. Näitä tietoja voidaan hyödyn-








4 DIGITALISAATIO PÄIVITTÄISTAVARAKAUPASSA 
Digitalisaation voimakas kehittyminen on mahdollistanut uudenlaisten, 
asiakaslähtöisten palveluiden synnyn. Teollisesta logistiikasta on menty 
aimo askel kohti asiakkaalle elämyksiä tuottavaa palveluajattelua. Verkko-
kaupat mahdollistavat asioinnin ajasta sekä paikasta riippumatta ja toimi-
tukset on mahdollista saada haluamaansa paikkaan. Asiakkaalle arvoa luo 
ajan ja vaivan säästyminen. Digitaalisia palveluita mainostetaan myös eko-
logisina, mikä on nykypäivän kuluttajalle tärkeä seikka. 
 
Teknologian tehokkaasta hyödyntämisestä onkin tullut ydinosaamista kau-
pan alalla (Finne & Kokkonen 2005, 338). Monia myymälöiden töitä on 
voitu automatisoida ja kehittyminen jatkuu edelleen. Esimerkiksi auto-
maattikassat ovat yleistyneet ja kauppojen tilauksissa käytetään apuna en-
nustejärjestelmiä sekä automaattitilauksia. Verkkokauppa lyö itseään läpi 
yhä voimakkaammin myös päivittäistavaroiden puolella. Suuria muutoksia 
on jo tapahtunut mutta monet tahot kertovat muutoksen olevan vasta 
alussa. Teknologian kehittymistä ja sen aiheuttamia muutoksia kun on vai-
kea tarkasti arvioida etukäteen. 
 
4.1 Digitalisaatio 
Gynther, Eskola ja Laitila (2016) määrittelevät digitalisaation seuraavasti: 
”Digitalisaatiolla tarkoitetaan digitaalisen teknologian kasvavaa integroi-
mista päivittäiseen elämään”. Digitalisaatio on siis laajempi käsite kuin 
verkkopalvelut tai analogisen muuttaminen digitaaliseen muotoon. Kyse 
on kokonaan uudesta tavasta toimia, uudistaa yrityksen strategiaa ja toi-
mintamalleja. (Ilmarinen & Koskela 2015, 25.) 
 
Latvala (2016, 3) puolestaan määrittelee digitalisaation tietotekniikan ja 
automaation ottamisella käyttöön, jotta toimintoja tai prosesseja saadaan 
parannettua. Hän korostaa, että tietotekniikka mahdollistaa ennen harvo-
jen tiedossa olleen tiedon jakamisen laajempaan yhteisöön sekä monimut-
kaisten asioiden suunnittelun, johtamisen ja seurannan reaaliaikaisesti.  
 
Teknologian kehitys onkin helpottanut ihmisten elämää. Monet palvelut 
ovat edullisia ja monipuolisia. Vaikutusta on myös liikkumisen kannalta, 
turha autoilu vähentyy. Osa digitaalisista palveluista ovat energiatehok-
kaita ja informaatiota on helpommin saatavilla kuin aiemmin. (Borg & Jout-
senvirta 2015, 185.) 
 
Digitalisaatiossa keskeistä on uudistuminen ja muutos. Sen edellytyksenä 
on nykyisen toiminnan kyseenalaistaminen, uudistumiskyky ja uudistusten 







huomauttaa kuitenkin, että digitaalisuus ei etene itsestään, vaan sen ke-
hittyminen vaatii tiettyjä asioita. Näitä seikkoja ovat hänen mukaansa 
alusta, jolla digitaalinen tieto liikkuu, päätelaitteet, sovellukset, käyttäjäys-
tävälliset palvelut ja ekosysteemi digitalisaation kehittämiseen sekä tär-
keimpänä kaikista: osaamista ja halua käyttää digitaalisia palveluita. 
 
Jungnerin (2015) mukaan digitaalisuus parantaa työn tuottavuutta, erityi-
sesti jo ennestään korkean tuottavuuden maissa. Kiiski Katajan (2016) mu-
kaan uudenlaiset talouden ja tekemisen muodot yhdistettynä teknologi-
aan voivat tukea ihmisten ja yhteisöjen voimaantumista, merkityksellistä 
tekemistä ja hyvinvointia sekä ekologista, maapallon kantokyvyn rajoihin 
sopeutuvaa taloutta ja yhteiskuntaa laajasti. 
 
Informaatioteknologian, siten miten se tällä hetkellä toimii, ylläpitämiseen 
tarvitaan kuitenkin suuri määrä resursseja, mm. valtavasti energiaa ja kai-
vannaisia. Internetin toiminta on myös riippuvainen globaalista viestiyh-
teyksien ja serveriasemien verkostosta sekä taloudellisista ja teknisistä inf-
rastruktuureista, jotka rahoittavat, tarjoavat energiaa, varaosia ja ammat-
tihenkilöstöä. Internet on otettu laajaan käyttöön 1980-2005 eli ajanjak-
sona, jolloin energian hinta on ollut alhaisimmillaan. Tilanne on kuitenkin 
muuttumassa ja myös internet joutuu sopeutumaan tilanteeseen. (Borg & 
Joutsenvirta 2015, 185.) Jää nähtäväksi, miten tämä tapahtuu. 
 
Linturin (2015, 25) mukaan uhkana digitalisaation tuoman ”helppouden” 
myötä on se, että kuluttaminen lisääntyy tulevaisuudessa. Esimerkkeinä 
hän mainitsee mm. robotisaation myötä tapahtuvan tuotannon hintojen 
halpenemisen, verkkokauppojen myötä tulleesta tietoisuuden lähes rajat-
tomista valikoimista sekä matkustamisen helppouden mm. ilman kuljetta-
jaa toimivien autojen, kielenkääntäjien ja globaalin yhteistyö myötä. On 
myös mahdollista, että esineiden internetin IOT: n myötä syntyy ekosys-
teemejä, joista erotakseen pitää esimerkiksi vaihtaa jääkaappimallia ja 
muita kodinkoneita sekä ehkäpä jopa autoa, ellei onnistuta luomaan yh-
teensopivaa järjestelmää. Etuina hän näkee mm. mahdollisuuden hyödyn-
tää sosiaalista mediaa vähemmän materiaalisten arvojen edistämiseen.  
 
Myös Borg ja Joutsenvirta (2015, 186) nostavat esille huolensa ihmisten 
kasvaneesta ”välineintoilusta” ja lisääntyneestä kuluttamisesta. Teknolo-
gian lisääntyminen ihmisten elämässä aiheuttaa myös informaatiotulvaa, 
jossa tärkeän ja olennaisen tiedon tunnistaminen on vaikeaa. Kyberturval-
lisuus on lisäksi seikka, johon heidän mukaansa tulisi kiinnittää huomiota. 
Digitalisoituneen yhteiskunnan toimintoja pystytään hetkessä lamautta-
maan, jos tähän en kiinnitetä tarpeeksi huomiota. (Borg & Joutsenvirta 
2015, 186.) Palvelunestohyökkäyksiä esimerkiksi pankkien palveluja koh-









Miten digitalisaatio sitten näkyy päivittäistavarakaupassa? Järvisen (2015) 
mukaan digitalisoitumisen aiheuttavat muutokset kaupan tilaus- ja arvo-
ketjussa tähän mennessä ovat vasta alkua. Hänen mukaansa verkkokauppa 
sekä tavarankuljetuksen ja markkinoinnin muutokset ovat suurimpia muu-
toksia tulevaisuudessa. Kaupan logistiikkaa, eli tieto- ja tavaravirtoja sekä 
niiden kulkua, voidaan optimoida paremmin. Myöskin menekin ennusta-
minen entistä tarkemmin automaattitilausten myötä ja toimitusketjun op-
timointi ovat mahdollistuneet tietotekniikan kehittymisen ansiosta. Järvi-
nen korostaa tällä olevan suuri merkitys kaupan tuloksen kanssa, kun saa-
tavuus paranee samalla kun varastojen arvo sekä hävikin määrä vähene-
vät. Hänen mukaansa tavarankuljetus voisi olla tarvepohjaista tulevaisuu-
dessa, toisin kuin nyt, kun suuri osa logistiikasta perustuu runkolinjoihin. 
4.2 Ruoan verkkokauppa 
Verkkokaupan osuus päivittäistavaramarkkinoista Suomessa on vielä hyvin 
marginaalista. Vuonna 2016 ostojen osuus oli 0,6 prosenttia ja ostajina oli 
14 prosenttia kotitalouksista. Matkaa Länsi-Euroopan aktiivisimpien ta-
louksien, Iso-Britannian ja Ranskan, 6,2 prosentin osuuksiin on siis vielä 
melko paljon. Kasvua on kuitenkin ollut vuosittain ja lisäksi verkosta oste-
taan yleensä enemmän kerralla kuin kivijalkamyymälöistä. (Kotakorpi 
2017.) 
 
Ruoan verkkokauppa on kehittynyt voimakkaasti viime vuosien aikana. Toi-
minta on kuitenkin ollut monilla tappiollista. Se johtuu pääasiassa siitä, 
että toimintajärjestelmät on tehty kivijalkakaupan lähtökohdista. Verkko-
kauppa on rakennettu täydentämään palveluketjua ja sitä hoidetaan kivi-
jalkakaupan ohella. Tappiollisuus on johtunut osaltaan myös halusta saa-
vuttaa markkinaosuuksia. Päivittäistavarakaupan puolella verkkokaupasta 
tilattavat tuotteet usein kerätään itse myymälästä, jolloin työvoimakustan-
nukset ovat korkeita. Verkkokaupan kehittäminen vaatiikin toistaiseksi 
paljon pääomaa. (Santasalo & Koskela 2015, 146-147.) 
 
Tulevaisuuden visio on kuitenkin se, että ruoan verkko-ostaminen lisään-
tyy Suomessa. Kannattavuus on asiantuntijoiden mukaan saavutettavissa, 
mutta se edellyttää isoja asiakasmääriä ja investointeja. Tutkimusyhtiö 
Nielsenin tilastojen mukaan ruoan verkkokaupan myynti oli Suomessa 
vuonna 2015 noin 26 miljoonaa euroa. S-ryhmän osuus oli 15,5 miljoonaa, 
ja se kasvoi noin puolella edellisvuodesta. (Harma 2016.) 
 
Ruoan verkkokauppaa tarjoaa tällä hetkellä Alepa Kauppakassi ja muut S-
ryhmän verkkokaupat foodie.fi -palvelussa, K-ruokakauppa.fi ja muut Kes-
kon konseptit (70 eri kauppiasta), Kauppahalli24.fi, Ruoka.net, Kauppa-
kassi.com, M-kauppojen verkko-kaupat, Pientuottajien omat verkkokau-
pat ja Ruokaasuomesta.fi. Tämän lisäksi on tarjolla ruokakassipalvelun tar-







Kotikokki. (Koskinen, 2016.). Ruokakassipalveluissa verkossa tilataan ko-
tiinkuljetuksella (yksi yritys myös noutopalveluna) ruokakassi, joka sisältää 
raaka-aineet ja reseptit. Taulukossa 6 on lueteltu ruoan verkkokauppaa 
tarjoavat yritykset. 
Taulukko 6 Ruoan verkkokaupan tarjoajat 2016 (mukailtu Harma 2016) 
 
Suurimpia käyttäjäryhmiä ruoan verkkokaupassa ovat tällä hetkellä lapsi-
perheet ja eläkeläiset. Tulevaisuudessa odotetaan, että nuorista saadaan 
myös ruoan verkkokaupan aktiivikäyttäjiä, koska he ovat muutoinkin tot-
tuneet verkkokaupasta ostamiseen. (Koskinen 2016.) 
 
Verkkokaupan taloudellinen haaste muodostuu siitä, että verkkokaupassa 
kauppa hoitaa keräilyn ja kotiinkuljetuksen, jotka ovat olleet kuluttajan 
vastuulla. Noutomyynti olisikin kaupan kannalta edullisempi toimintamalli 
eli kuluttaja tekisi tilauksen verkosta ja noutaisi sen sovitusta noutopis-
teestä. Noutomyynti onkin yleistynyt toimintatapa muualla Euroopassa. 
(Kivilahti 2015.)  
 
Niin kutsutut dark store -myymälät tulevakin mahdollisesti yleistymään 
sitä myöten, kun ruoan verkkokaupan suosio kasvaa. Kyseessä on nouto-
myymälä, joissa asiakkaat eivät kerää itse ostoksiaan, vaan henkilökunta 
tekee sen verkkotilausten perusteella. Maailmalla nämä myymälät sijaitse-
vat pääväylien varressa keskusten ulkopuolella, eli juuri siellä missä ihmi-
set liikkuvat töistä kotiin palatessaan. Tilaukset noudetaan joko autokais-
toilta tai myymälän sisältä. Suomessa ensimmäinen ”pimeä myymälä” 
avattiin Vantaalla 2014 S-ryhmän toimesta. (Luotola 2014; Sahala 2016, 
65.) 
 
Marraskuussa 2016 tehdyn Kantar TNS:n Päivittäistavarakaupan digitali-
soituminen 2016 -tutkimuksen mukaan ruoan verkkokauppa ei vastaa tällä 
hetkellä asiakkaiden tarpeisiin. Tutkimukseen osallistui 20 ruokaan liitty-
vää verkkosivustoa, 13 ruoan verkkokauppa ja viisi mobiilisovellusta. Tut-
kimuksen mukaan ostaminen verkosta kiinnostaa, jos se tehdään kulutta-
jalle helpoksi. Nykyiset verkkokaupat eivät kuitenkaan houkuttele kokeile-
maan palvelua. Suurin ongelma on se, että toimituspalvelut ovat 
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keskittyneet suuriin kaupunkeihin ja niiden ympäristöön. Kuluttajia epäi-
lyttää tämän tutkimuksen mukaan myös ruoan tuoreus. Aktiivisista digi-
taalisten tuotteiden käyttäjistä kaksi kolmesta ilmoittaa kuitenkin olevansa 
valmiita ostamaan suuren osuuden päivittäistavaroista verkosta, kun it-
selle sopiva palvelu löytyy. (Karjalainen 2017.) 
 
Posti on tuonut markkinoille taloyhtiöihin asennettavat Smartpost -paket-
tiautomaatit. Aiemmin näitä automaatteja on ollut esimerkiksi kaupoissa 
ja kauppakeskuksissa mutta nyt määräaikaisella sopimuksella voi taloyhtiö 
ostaa palvelun käyttöönsä. Automaatti ei vaadi sähköä tai internetyhteyttä 
ja Posti vastaa sen ylläpidosta, huollosta ja vakuuttamisesta. Ruoan 
verkko-ostaminen helpottuu, kun lähetyksiä ei tarvitse olla vastaanotta-
massa vaan ruoat toimitetaan kylmälaatikoissa automaattiin. (Posti Group 
Oyj n.d.). 
 
Digitalisaatio ja globalisaatio on aikaansaanut myös sen, että suomalaisia 
elintarvikkeita viedään myyntiin Kiinaan. K-ryhmä aloitti syyskuussa 2017 
yhteistyön kiinalaisen verkkokaupan Alibaban kanssa. Alibaba on myyn-
neillä mitattuna maailman suurin verkkoyhtiö. Sen toiminta perustuu alus-
taan, jolla eri toimijat voivat myydä tuotteitaan. Aluksi myyntiin menevät 
muun muassa Pauligin, Fazerin ja Kiantaman elintarvikkeita. Mukana on 
myös K-ryhmän oma tuotemerkki Pirkka. Valikoimaa on tarkoitus laajentaa 
myöhemmin muilla tunnetuilla brändeillä. Suomaisilla elintarvikeyhtiöillä, 
kuten Valiolla, on jo ennestään ollut suoraa myyntiä Kiinaan mutta yrityk-
set uskovat yhteistyön helpottavan myyntiä ja markkinointia, koska Kiinan 
markkinat ovat melko haasteellisia muun muassa kovan kilpailun, byrokra-
tian ja vaihtelevien varastointiolosuhteiden vuoksi. Verkkokauppa Kiinassa 
kehittyy huimaa vauhtia ja laadukkaat tuontielintarvikkeet voivat maksaa 
siellä jopa kolme kertaa sen minkä Suomessa. (Liiten & Nalbantoglu 2017; 
Kesko 2017a.) 
4.3 Moninaiset kaupan lisäpalvelut ja tulevaisuus 
Suomen ympäristökeskuksen (SYKE) vuonna 2016 julkaistusta raportista 
käy ilmi, että alakoulu, kirjasto ja päivittäistavarakauppa löytyvät suurim-
masta osasta pieniä 200-500 asukkaan taajamia. Yläkoulu ja apteekki löy-
tyvät yleisemmin vasta yli 1 000 asukkaan taajamasta. Alko ja lukio puoles-
taan vaativat yli 3 000 asukkaan taajaman. Päivittäistavarakauppa on siis 
harvoja palveluita, mitä monilla harvemmin asutuilla seuduilla on tarjolla. 
Tutkimuksesta kävi ilmi myös se, että kaupunkiseutujen kehysalueen mo-
nesti väkimäärältään suurissa taajamissa voi olla heikot palvelut johtuen 
suuremman taajaman ja sen laajojen palveluiden läheisyydestä. Syrjäisem-
pien taajamien palvelut ovat puolestaan laajemman alueen lähipalveluita 
eli pelkkä väkiluku ei kerro koko totuutta palveluiden kysynnästä. (Helmi-







Päivittäistavarakaupan kattavalla palveluverkolla taataan osaltaan siis 
maantieteellisesti laajan mutta harvaan asutun maamme asuttavuutta. 
Kaupan yhteydessä on usein myös muita kuluttajille merkittäviä palveluita. 
Yli puolet (noin 60 prosenttia) Suomen päivittäistavarakauppojen palvelu-
verkostoa ovatkin pienet lähikaupat, jotka sijaitsevat lähiöissä, taajamissa 
ja haja-asutusalueilla. Pääosa (lähes 70 prosenttia) postin palvelupisteistä 
toimii ruokakaupan yhteydessä. (Päivittäistavarakauppa ry n.d.e.)  
 
Erilaisten oheispalveluiden tarjonta onkin kasvanut voimakkaasti päivit-
täistavarakaupoissa. Kaupoissa on esimerkiksi lahjakorttien ja matkalippu-
jen myyntiä, peliautomaatteja, pakettien lähettämis- ja noutopalveluita, 
tapahtumalippujen myyntiä, käteisnostomahdollisuutta, laskujen maksu-
mahdollisuutta, pankkipalveluita, Veikkauksen palveluja, kahvilapalveluita 
sekä tuotteiden keräys- ja kuljetuspalvelua. 
 
Kaupan liitto on lisäksi ajanut voimakkaasti Alkon tuotteiden ja apteekki-
tuotteiden saamista myyntiin päivittäistavarakauppoihin. Heidän mu-
kaansa se olisi ratkaisu haja-asutusalueiden kauppapalveluiden turvaa-
miseksi. (Päivittäistavarakauppa ry n.d.f.) 
 
Kesko ja lääketukkuri Oriola-KD avaavat alkuvuodesta 2018 uuden tervey-
teen, kauneuteen ja hyvinvointiin keskittyvän ketjun ensimmäiset liikkeet. 
Uuden ketjun tuotteita tulee sekä Keskolta että Oriolasta. Tavoitteena on 
rakentaa sadan myymälän ketju, jolla on myös verkkokauppa. Tämä uusi 
konsepti on rakennettu siten, että apteekkilainsäädännön vapautuessa 
voidaan sinne tuoda myös tuotteita, joita nykyisin myydään vain aptee-
keissa, myyntiin. (Kesko 2017b.) 
 
Brännare (2017) visioi, että jonain päivänä ruokaa, apteekki, lääkäripäivitys 
ja terveydenhoitajien palvelut saattavat olla saatavissa samasta paikasta. 
Taustalla on ihmisten elinajan piteneminen länsimaissa ja vanhenevien ih-
misten määrän kasvaminen, josta seuraa terveydenhoidon, hyvinvoinnin 
ja kodinhoidon palveluiden lisääntynyt kysyntä. Myös uusissa sote-keskuk-
sissa voi olla kysyntää uudenlaisille terveysalan toimijoille. 
 
Automaattikassat ovat yleistyneet viime vuosina mutta digitalisaatio on 
mahdollistanut myös uudenlaisen myymäläkonseptin syntymisen: kaupan, 
jossa ei ole laisinkaan myyjiä. Konttiin rakennettuun myymälään pääsee 
asioimaan ympäri vuorokauden sirullisella pankki- tai luottokortilla, jolla 
myös ostokset maksetaan. Tuotteet ovat tässä ns. konttikaupassa pakat-
tuina lokeroihin, josta ne näkee lasin takaa. Konttikauppoja on saatavilla 
eri kokoisia, kioskikoosta aina supermarket -kokoon asti. Valikoima ja tuot-
teiden määrät ovat helposti muokattavissa mutta tupakkaa ja alkoholia ei 
näissä automaattimyymälöissä myydä, koska lainsäädäntö ei sitä salli. Täl-
laisten itsepalvelumyymälöiden avulla on mahdollista tuoda palveluita alu-







helposti siirrettävissä paikasta toiseen ja soveltuu erilaisiin yleisötapahtu-
miin. Kauppias pystyy etähallinnalla määrittelemään esimerkiksi hintoja ja 
alennuksia. (Rivender Oy n.d.) 
 
Logistiikalla on myös suuri merkitys päivittäistavarakaupan toiminnassa. 
Yksi esimerkki päivittäistavarakaupan digitalisoitumisesta on S-ryhmän 
uusi automatisoitu logistiikkakeskus Sipoossa, jonne keskitetään S-ryhmän 
käyttö- ja päivittäistavaroiden käsittely. Kyseinen hanke on yksi Suomen 
suurimmista digitalisointihankkeista, joka on pitkälle automatisoitu va-
rasto (tilavuus 3,5 miljoonaa kuutiometriä), jossa raskaimmat työt ovat ko-
neiden hoidettavia. Logistiikkakeskus työllistää kuitenkin 600 työntekijää 
valvonnassa, huollossa ja käsin keräilyssä. Varastossa on satoja nostureita, 
yli 50 hissiä ja kilometreittäin kuljettimia. Päivittäin alueella on noin tuhan-
nen rekan liikenne. S-ryhmän tavoitteena on kustannusten pienentäminen 
logistiikan tehostamisella. (Toivonen 2017.) Latvalan (2016, 15) mukaan 
tulevaisuudessa ruokaketjun logistiikkaa tehostavat ja kustannuksia alen-
tavat laajemmassa mittakaavassa liikenteen digitalisaatio, robotisaatio ja 
esineiden internet. 
 
Latvalan (2016, 19) mukaan seuraavat digitaaliset ratkaisut ovat jo ole-
massa: yksilölliset tuotetiedot omassa profiilissa, silmälasit ruokakaupan 
ostosten avustajana, 3D tulostettu ruoka, älykkäät kodinkoneet (kertovat 
milloin ruoka vanhenee ja antaa mahdollisuuden tehdä ruokaostokset ver-
kosta), digitaalinen ruokakauppa, lisätty todellisuus (Augmented reality) ja 
virtuaalikauppa. Mitä sitten tulevaisuus tuo tullessaan, on vaikea sanoa. 
4.4 Ruokahävikin pienentäminen 
Finne ja Kokkonen (2005, 280) määrittelevät hävikin tarkoittavan tuottei-
den muuttumista myyntikelvottomaksi esimerkiksi häviämisen, vanhentu-
misen, pilaantumisen, rikkoontumisen johdosta. Heinimäen (2006, 132) 
mukaan kaupan hävikistä vajaa puolet on asiakkaiden ja vajaa kolmannes 
työntekijöiden varkauksia, vajaa kymmenen prosenttia tavarantoimitta-
jien aiheuttamaa sekä loppuosa kaupan omaa hävikkiä (esimerkiksi rikkou-
tuneita, pilaantuneita tai vanhentuneita tuotteita).  
 
Hävikki voidaan jakaa tunnistamattomaan, eli henkilökunnalta huomaa-
matta jäävään hävikkiin (esimerkiksi varkauden johdosta), ja tunnistettuun 
hävikkiin, joka on kirjattavissa ylös järjestelmiin. Lähes kaikissa toimitus-
ketjun vaiheissa voi tapahtua hävikkiä tuotannosta aina myymälän saakka. 
Syinä voivat olla vahinko, varkaus tai laiminlyönti. (Finne & Kokkonen 2005, 
281.) 
 
Ruokahävikillä tarkoitetaan sellaisia elintarvikkeita tai niiden osia, jotka 
ovat olleet syömäkelpoisia mutta päätyneet jätteeksi. Alun perin syömä-







aiheutunut ympäristökuormitus ja siihen laitetut resurssit ovat olleet tar-
peettomia. Suomessa yli kolmannes kulutuksen ympäristövaikutuksista ja 
ilmastovaikutuksista 15-25 prosenttia koostuu ravinnon ympäristövaiku-
tuksista. Taustalla ravinnon suuriin ympäristövaikutuksiin ovat elintarvik-
keiden pitkät tuotantoketjut. Hävikin pienentäminen auttaisi siis pienentä-
mään koko elintarvikeketjun ympäristövaikutuksia. (Koivupuro ym. 2010, 
7, 9.) 
 
Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskus MTT (vuodesta 2015 lähtien 
osa Luonnonvarakeskusta Lukea) teki vuosina 2010-2012 Foodspill -tutki-
muksen nimeltään Ruokahävikki suomalaisessa ruokaketjussa. Tutkimuk-
sen tulosten mukaan Suomessa koko elintarvikeketjussa päätyy hävikkiin 
yli 400 miljoonaa kiloa ruokaa. Pääosa ruokahävikistä syntyy kotitalouk-
sissa ja määrä on yli 20 kiloa suomalaista kohden. Päivittäistavarakaupan 
elintarvikehävikin arvo on Motivan arvion mukaan yli 200 miljoonaa euroa 
vuodessa, mikä on yli 1,5 prosenttia elintarvikkeiden myynnin arvosta. 
Kauppojen hävikki on noin 12-14 kiloa jokaista suomalaista kohden. Tämä 
arvio ei vielä sisällä työvoimakustannuksia. Näin ollen hävikin pienentämi-
sellä on suora vaikutus yrityksen kannattavuuteen. (Silvennoinen ym. 




Kuva 4 Ruokahävikin jakautuminen elintarvikeketjussa  
(mukailtu Luke n.d.) 
 
Kauppojen osuus elintarvikeketjussa syntyvästä ruokahävikistä on alle 20 
prosenttia, mutta silti hävikillä on huomattavia taloudellisia vaikutuksia. 
Hävikin voi ajatella olevan hävittyä myyntiä, jolloin menetetään ainakin 









Hävikin määrä vaihtelee elintarvikeryhmittäin. Eniten hävikkiä syntyy ly-
hyen säilyvyysajan omaavissa ja helposti pilaantuvissa elintarvikkeissa sekä 
helposti käsittelyssä vaurioituvissa tuotteissa. Käytännössä näitä tuotteita 
ovat sekä kotitalouksissa että kaupoissa tuoreet vihannekset, hedelmät, 
liha ja leipomotuotteet Lisäksi hävikkiä syntyy maitotuotteissa, tuoreessa 
lihassa ja kalassa sekä valmisruoassa. Tämä johtuu osaksi siitä, että näitä 
tuotteita ei saa myydä ”parasta ennen” tai ”viimeinen käyttöpäivä” -mer-
kinnän jälkeen vaan ne kerätään pois myynnistä. Säilykkeet, kuivatut, pa-
kastetut ja muut pitkän käyttöiän tuotteet ovat puolestaan tuoteryhmiä, 
mistä hävikkiä syntyy vähiten. (Koivupuro ym. 2010, 12, 57, 32.) 
 
Hävikinhallinta alkaa olla yrityksille strateginen, erittäin merkittävä toimin-
tatapa, jolle on määritelty aikataulutetut tavoitteet. Seuraavilla seikoilla on 
todettu olevan merkitystä hävikin määrän vähentämiseen: 
 tilausjärjestelmien automatisointi 
 ennustejärjestelmien käyttö 
 henkilöstön osaamisen lisääminen 
 hävikin syiden analysointi 
 tehokas logistiikka  
 alennetuilla hinnoilla myyminen tuotteen parasta ennen -päiväyksen 
tai viimeisen käyttöajankohdan lähestyessä 
 elintarvikkeiden luovuttaminen hyväntekeväisyyteen 
 aukioloaikojen vapautuminen 
 pakkauskoko 
 uudelleensuljettavat pakkaukset 
 kuluttajien tietoisuuden lisääminen (voi valita tuotteen sopivalla, ei 
aina pisimmällä käyttöajalla) 
 siirtyminen viimeinen käyttöpäivä -merkinnöistä parasta ennen -päi-
väysmerkintöihin aina kun se on mahdollista elintarviketurvallisuutta 
vaarantamatta 
 valikoiman supistaminen sekä 
 tuotteiden oikea säilytys ja säilyvyyden lisääminen. 
(Silvennoinen ym. 2012; Päivittäistavarakauppa ry n.d.h; Österlund &  
Federley 2015.) 
 
Keskeistä hävikinhallinnassa on tieto, mistä hävikki syntyy, eli mistä tuot-
teista ja missä hävikkiä syntyy eniten. Vasta tämän jälkeen voi alkaa suun-
nittelemaan muita toimenpiteitä hävikin vähentämiseksi. (Finne & Kokko-
nen 2005, 281.) Voidaan esimerkiksi analysoida, onko kampanjatuotteita 
tilattu liian paljon, tai onko jollakin tuotteella niin vähän kysyntää, että ti-
lausmääriä tulee vähentää tai ehkä kokonaan poistaa valikoimista. 
 
Kysynnän ennustaminen on keskeisessä asemassa hävikinhallinnassa. En-
nusteiden tarkkuus on erityisen tärkeää, kun tuotteen elinkaari on lyhyt, 
tuotteella on pitkä toimitusaika sekä sesonkituotteissa. Jälkimmäisistä esi-







mutta joulun alla kysyntä nousee huomattavasti. Päivittäistavaroiden 
osalta ennusteiden käyttö onkin tärkeää. (Finne & Kokkonen 2005, 287.) 
Ennustavien tilausjärjestelmien käyttö on kehittynyt huomattavasti viime 
vuosina. Pisimmälle kehitettyjä malleja sovelletaan hävikin kannalta vaati-
vimpiin tuoretuoteryhmiin, kuten leipään, kasviksiin, eineksiin, kalaan sekä 
liha- ja maitotuotteisiin. (Österlund & Federley 2015, 50.) 
 
Hävikin kokonaisseuranta ja -raportointi on yleensä keskitetty ja vastuuta 
on jaettu eri työntekijöiden kesken. Myymäläpäälliköiden rooli nähdään 
hävikin hallinnassa tyypillisesti keskeisenä. Myös muun henkilöstön rooli 
hävikin hallinnassa nähdään tärkeänä ja henkilöstön osaamista ylläpide-
tään koulutuksin. Henkilöstön roolia osana hävikin hallintaa olisi kuitenkin 
mahdollista kehittää edelleen strategisempaan suuntaan siten, että henki-
löstö nähtäisiin nykyistä tärkeämpänä osana hävikinhallinnassa. (Öster-
lund & Federley 2015, 48-49.) 
 
Tuotteiden sijoittelulla myymälässä on merkitystä myynnin, ja sitä kautta 
myös hävikin synnyssä. Kauppojen pinta-alat ja myymälöiden muodot toki 
vaihtelevat toki mutta tiettyjä lainalaisuuksia pyritään aina täyttämään. 
Esimerkiksi hevi -tuotteet (hedelmät ja vihannekset) pyritään aina sijoitta-
mana sisääntulon lähelle aivan kuten tuoreet leivätkin. Maitotuotteet sen 
sijaan sijoitetaan yleensä kaupan perälle. Myös tuotteiden sijoittelu hyl-
lyissä on tarkkaan määritelty. (Ruokatieto 2017.) 
 
Kaupat antavat myymättä jääneitä elintarvikkeita hyväntekeväisyyteen tai 
niitä luovutetaan raaka-aineeksi teollisiin prosesseihin. Esimerkiksi leivästä 
voidaan tehdä biopolttoaineitta. Suomessa ruokajätettä ei saa viedä kaa-
topaikoille. Laki orgaanisen jätteen kaatopaikkakiellosta tuli voimaan 
2016. Viimeinen vaihtoehto on siis käsittely jätteenä, jolloin ruokajätettä 
voidaan hyödyntää energiana. Elintarviketurvallisuutta arvostetaan Suo-
messa korkealle. Yleensä siinä vaiheessa, kun kaupoissa tuote päätyy jät-
teeksi, sitä ei ole enää turvallista käyttää esimerkiksi kylmäketjun katkea-
misen vuoksi. Tuotteen pilaantuminen ei aina ole ulkoisesti havaittavissa. 
Tästä johtuen ruokien vieminen kauppojen jäteastioista ei ole sallittua. Hä-
vikkiin päätyneiden elintarvikkeiden rehukäyttö on myös tarkoin määritel-
tyä eläinten terveyden suojaamiseksi ja eläimistä ihmisiin tarttuvien tau-
tien välttämiseksi (Päivittäistavarakauppa ry n.d.h.) 
 
Esimerkiksi S-ryhmän Osuuskauppa Hämeenmaan kaikilla toimipaikoilla on 
lahjoituskumppani hävikkiruoalle. Tällä hetkellä lahjoituskumppaneita on 
noin 30, jotka ovat suuremmaksi osaksi seurakuntia tai työttömiä tukevia 
yhdistyksiä. Tuotteiden alennuskäytännöt ovat ketjukohtaisia, alennukset 








Elokuusta 2017 lähtien S-ruokakaupoissa on punalaputetuista vanhene-
massa olevista elintarvikkeista saanut alennusta 60 prosenttia viimeisinä 
aukiolotunteina. Ilta-alennukset ovat jo tätä ennen olleet käytössä joissa-
kin osuuskaupoissa ja vaikutus hävikin määrään on ollut jopa yli 10 pro-
senttia. Koko S-ryhmän ruokahävikki oli vuonna 2016 1,63 prosenttia. 
Määrä sisältää myös hyväntekeväisyyteen lahjoitetut tuotteet. S-ruoka-
kaupoissa hävikki on jakaantunut seuraavasti: noin 45 prosenttia kasviksia, 
20 prosenttia leipää, 15 prosenttia maitotaloustuotteita ja loput 20 pro-
senttia jakaantuvat tasaisesti eri tuoteryhmien välillä. (Leppiniemi 2017.) 
 
Suuri merkitys olisi myös kuluttajan toimilla kaupassa ruokahävikin vähen-
tämisellä. Kaupassa suurin hävikki syntyy tuoretuotteissa, joten esimer-
kiksi valitsemalla kypsiä hedelmiä ja vihanneksia puolikypsien sijaan voi ku-
luttaja auttaa hävikin määrän vähentämisessä. Kotona kuluttaja voi myös 
oikealla säilyttämisellä pidentää tuotteiden käyttöikää. (Päivittäistavara-
kauppa ry n.d.h.) 
 
Uusi keksintö ruokahävikin vähentämiseen päivittäistavarakaupoissa on 
yhdysvaltalaisen start up -yrityksen kehittämä ajatus siitä, että tuotteet 
olisi hinnoiteltu niiden päiväyksien mukaisesti. Pisimmällä päiväyksellä 
oleva tuote on kallein ja lyhyemmällä päiväyksellä varustettu edullisempi. 
Päivittäistavarakauppojen hyllyissä on yleensä aina useammalla päiväyk-
sellä olevia tuotteita ja niissä on sama hinta. Mikäli tuotteet olisi hinnoi-
teltu päiväyksien mukaan, kuluttaja valitsisikin ehkä lyhyemmällä päiväyk-
sellä olevan tuotteen. Yrityksen kehittämä järjestelmä perustuu tuotteiden 
RF-merkintöihin (item-level RFID sensing), hinnoittelumoottoriin (dynamic 
pricing engine), elektronisiin hinnoittelumerkintöihin hyllynreunassa  
(electronic shelf labelling) ja IoT:n mahdollistamaan alustaan, joka valvoo 
varastotasoja. Järjestelmän avulla hinnat muuttuvat, kun tuotteet ovat ol-
leet hyllyssä pidempään kuin odotettiin, jotta vältytään suuremmilta ”vii-
meisen päivän” alennuksilta. (Egerton-Read 2017.) 
 
Ketonen (2016, 34) kuitenkin korostaa, että hävikkiä päivittäistavarakau-
passa pitää aina suhteuttaa saatavuuden kanssa eikä seurata vain yksittäi-
senä lukuna. Hänen mukaansa hävikki voitaisiin saada vähennettyä lähes 
nolliin mutta sillä olisi seurauksia tuotteiden saatavuuden kanssa, esimer-
kiksi tuoretuotteet olisivat aina illalla kaupasta loppu. Pakollista hävikkiä 
syntyy siis osaksi siksi, koska tiettyjen tuotteiden saatavuus halutaan var-
mistaa. Hän kertoo, että esimerkiksi S-ryhmään kuuluvassa Pirkanmaan 
osuuskaupassa on tuoteryhmittäin määritelty rajat hyväksyttävälle hävi-
kille. Esimerkiksi leipomotuotteisiin on määritelty takuuvalikoima, joka tar-
koittaa tuotteita, jotka eivät saa loppua kesken. Kaikkia tuotteita ei ole 
mahdollista pitää aina saatavana mutta hänen mukaansa takuutuotteet on 








5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
Tutkimus toteutettiin verkkokyselynä päivittäistavarakauppojen vastuu-
henkilöille toukokuussa 2017. Kyselyä täydentämään tehtiin sähköpostiky-
sely kahden suurimman päivittäistavarakaupan ketjun eli K- ja S-ryhmän 
vastuullisuuden lokakuussa 2017. 
5.1 Tutkimusmenetelmät 
Lähestymistavan valinta kehittämistyössä vastaa Ojasalon ym. (2015, 51) 
mukaan lähinnä tutkimusstrategian valintaa tieteellisessä tutkimuksessa. 
Kehittämistyössä on usein piirteitä useasta lähestymistavasta ja kaikki me-
netelmät sopivat hyvin mihin tahansa lähestymistapaan. Tässä työssä ky-
sely on toteutettu tutkimuspainotteisena survey -tutkimuksena. Tietoa on 
kerätty joukolta ihmisiä standardoidussa muodossa kyselylomaketta käyt-
täen. Tarkoitus on siis selittää, kuvailla ja ymmärtää ilmiöitä kerätyn aineis-
ton avulla. (HAMK opinnäytetyöopas. 2016, 3.) 
 
Tutkimusmenetelmänä on kyselytutkimus, joka on tyypillinen menetelmä 
kvantitatiivisissa eli määrällisissä tutkimuksissa. Hirsjärven, Remeksen ja 
Sajavaaran (2015, 195) mukaan kyselytutkimuksen etuna on se, että niiden 
avulla voidaan kerätä laaja tutkimusaineisto. Tutkimukseen siis voidaan 
saada paljon henkilöitä ja toisaalta voidaan kysyä monia asioita. Ojasalon 
ym. (2015, 129) mukaan sähköinen tiedonkeruutapa soveltuu parhaiten ti-
lanteisiin, jossa tutkimuksen kohteena on digitaalinen maailma. Tämä ky-
selytutkimus koskien kaupan alan digitaalisuutta toteutettiinkin sähköi-
sesti Webropol –kyselynä.  
 
Tutkimuksen kohteena olivat kaikki Kanta-Hämeen alueen päivittäistava-
rakaupat. Kokonaistutkimukseen päädyttiin sen vuoksi, että otantaa käy-
tettäessä otoskoko tulisi olla vähintään 50 mutta jos otoskooksi on tulossa 
yli puolet perusjoukosta tulisi käyttää kokonaistutkimusta. Tässä tapauk-
sessa oltiin niin lähellä tuota rajaa, niin katsottiin tarkoituksenmukaiseksi 
käyttää kokonaistutkimusta. Tutkimuslomake hyväksytettiin ennen lähet-
tämistä sekä ohjaajalla että työn toimeksiantajalla. 
5.2 Tutkimusten toteutus 
Survey-tutkimus toteutettiin toukokuussa 2017 alussa Webropol -verkko-
kyselynä. Tutkimus oli tarkoitus toteuttaa kokonaistutkimuksena mutta 
heti alussa tutkimuksen ulkopuolelle rajattiin luontaistuotekaupat, koska 
ne eivät myy ruokaa vaan ravintolisiä. Kyselylinkki lähetettiin sähköpos-
titse 110 osoitteeseen. Kyselyssä oli mukana Kanta-Hämeen alueella toi-







Neste K -myymälät), S-ryhmän kaupat (Prismat, S-Marketit, Salet ja ABC-
myymälät, Tokmannin myymälät, ruokaa myyvät R-kioskit, M-ryhmän 
myymälät sekä iso joukko ketjuuntumattomia erikoismyymälöitä (mm. 
liha- ja kalakaupat sekä leipomomyymälät). Lidlin myymälät jäivät valitet-
tavasti kyselyn ulkopuolelle koska myymälöille ei ole sähköpostiosoit-
teita. Vastauksia saatiin määräaikaan mennessä 22 kappaletta. 
 
Ojasalon ym. (2015, 130) mukaan kyselylomakkeessa kannattaa olla vain 
sellaiset kysymykset, joita tarvitaan työn tavoitteiden saavuttamiseen. Ky-
selylomakkeessa käytettiin useita kysymystyyppejä: avoimia kysymyksiä, 
monivalintakysymyksiä ja asteikkoihin eli skaaloihin perustuvia kysymys-
tyyppejä. En osaa sanoa -vaihtoehto oli lomakkeella mukana ja monivalin-
takysymykset samaa/ eri mieltä -väittämiä, joita Ojasalo ym. (2015, 130) 
suosittelee käyttämään. Puhtaasti avoimia kysymyksiä oli lomakkeessa viisi 
(5) mutta useassa monivalintakysymyksessä oli annettu valmiiden vastaus-
vaihtoehtojen jälkeen mahdollisuus kirjata avoin vastaus, koska sen avulla 
on mahdollista saada selville asioita, joita tutkimuksen tekijä ei ole osannut 
ottaa huomioon. Asteikkoihin eli skaaloihin perustuvassa kysymystyy-
peissä käytettiin Likertin 5-portaista asteikkoa. Monivalintakysymysten 
käyttö helpottaa vastausten keskinäistä vertailua ja analysointia. Kyselylo-
makkeen mukana oli myös saate, jossa kerrottiin työn tarkoitus ja tutki-
muksen tekijän sähköpostiosoite mahdollisia yhteydenottoja varten.  
 
Sähköisessä kyselyssä on mahdollisuus tehdä se mukautuvaksi eli alussa 
annettujen vastausten perusteella on mahdollista valita mitä myöhem-
mässä vaiheessa kysytään. On järkevää, ettei tarvitse kysyä lisätietoja asi-
asta, joka ei koske vastaajaa mutta toisaalta voi kysyä tarpeellista lisätietoa 
niiltä, joita asia koskee. (Ojasalo 2015, 129.) Kyselylomakkeessa (liite 1) oli 
28 kysymystä mutta lomake oli rakennettu mukautuvaksi siten, että tiet-
tyjä asioita kysyttiin vain niiltä, joita asia koski. Esimerkkinä tästä se, että 
kysymys numero 9 eli ”Mihin ketjuun myymälänne kuuluu?” tuli vain niille 
vastaajille, jotka olivat edellisessä kysymyksessä kertoneet myymälän kuu-
luvan kauppaketjuun. Kyselylomakkeen viimeisenä kohtana oli lisäksi 
avoin kenttä, mihin oli mahdollista kirjata palautetta kyselyn tekijälle. 
 
Kyselytutkimusta tukemaan tehtiin sähköpostitse kysely lokakuussa 2017 
K- ja S-ryhmän asiantuntijoille. Kaksi suurinta kauppaketjua valittiin kyse-
lyn kohteeksi, koska jo yritysten suuruuden vuoksi heillä vastuullisuudesta 
raportoiminen on pakollista. Kyselylomake on liitteenä 2. 
5.3 Kyselyyn vastaajien taustatiedot 
Tutkimuksen kohderyhmäksi valittiin Kanta-Hämeen alueella toimivat päi-
vittäistavarakaupat, ja niissä erityisesti myymälän vastuuhenkilöt, eli käy-
tännössä myymäläpäälliköt tai kauppiaat. Maantieteellinen rajaus tuli Alu-







Kaupoista vastauksia haluttiin saada nimenomaan henkilöiltä, joilla on 
päätäntävaltaa myymälän asioihin. Päivittäistavarakauppojen kyselyyn 
vastaajista 15 oli myymäläpäälliköitä/ myymälän johtotehtävissä toimivia, 
viisi (5) kauppiaita ja kaksi (2) toimi muissa tehtävissä (markkinointipääl-
likkö ja apulaismarkkinointipäällikkö). Kaikki kyselyyn vastanneet (N=22) 
kokivat, että heillä on päätäntävaltaa myymälän kehittämiseen liittyvissä 
asioissa.  
 
Eniten vastaajia, yhteensä 12, oli ikäryhmästä 45-64. vuotta. Toiseksi eni-
ten vastaajia oli ikäryhmästä 24-44 vuotta. Ikäryhmästä 24-vuotiaita tai 




Kuva 5 Vastaajien ikäjakauma (N=22) 
Taulukosta 7 on nähtävissä vastanneiden myymälän sijainti (N=22). Puolet 
(11) kyselyyn vastanneiden myymälöistä sijaitsi taajamassa, ei siis aivan 
kaupungin tai kunnan keskustassa, mutta asutusalueella kuitenkin. Kau-
pungin tai kunnan keskustassa sijaitsi seitsemän (7) myymälöistä. Kauppa-
keskuksessa tai muussa myymäläkeskittymässä sijaitsi kolme (3) myymä-
löistä ja haja-asutusalueella yksi myymälä. 










Kaikista myymälätyypeistä löytyi edustusta vastaajissa (kts. taulukko 8 
myymälän koko). Myymälän koolla tarkoitettiin tässä kysymyksessä vaki-
tuisessa liiketoimintakäytössä olevaa myyntipinta-alaa. Vastaajista (N=22) 
kahdeksan (8) edusti isoa valintamyymälää (200-399m²), seitsemän (7) su-
permarkettia (yli 1000m², alle 2500m²), kolme (3) pienmyymälöitä ja kios-
keja (alle 100m²), kaksi (2) hypermarketteja ja tavarataloja (yli 2500m²) ja 
yhdet vastaajat marketteja (400-1 000 m²) sekä pieniä valintamyymälöitä 
(100-199m²). 
 
Taulukko 8 Myymälän koko (N=22) 
 
 
Kyse on pienestä maakunnasta, joten myymälän sijainti kysyttiin ainoas-
taan seutukunnittain vastaajien anonymiteetin takaamiseksi (N=22). Vas-
taajista 13 oli Hämeenlinnan seutukunnasta, johon kuuluu Janakkala, Hat-
tula ja Hämeenlinna. Riihimäen seutukunnasta, johon kuuluu Hausjärvi, 
Loppi ja Riihimäki, oli vastaajista viisi (5). Forssan seutukunnasta, johon 
kuuluu Forssa, Humppila, Jokioinen, Tammela ja Ypäjä, oli vastaajista neljä 
(4). Kuvasta 6 on nähtävä vastaajien prosenttijakauma seutukunnittain. 
 
 







Puolet vastaajista (11) kertoi myymälänsä keskimääräisen lukumäärän ole-
van 3-10 henkilöä, seitsemän (7) 11-20 henkilöä ja kaksi (2) 21-50 henkilöä. 
Mukana oli myös yksi 1-2 työntekijän myymälä ja yksi 51-100 työntekijän 
myymälä. Taulukosta 9 on nähtävissä henkilökunnan määrä kyselyyn vas-
tanneissa myymälöissä (N=22). 
Taulukko 9 Myymälän henkilökunnan keskimääräinen lukumäärä (N=22) 
 
 
Enemmistö kyselyyn vastanneista (18) kertoi myymälän kuuluvan johonkin 
kauppaketjuun. Vastaajista kaksi (2) edusti ketjuuntumatonta myymälää. 
Kaksi vastaajaa oli jättänyt vastaamatta tähän kysymykseen. Vastaajista 10 
kertoi myymälän kuuluvan S-ryhmään ja kahdeksan (8) K-ryhmään. Lisäksi 
mukana oli yksittäiset vastaukset Tokmannin myymälältä ja R-kioskilta. 
Kaksi oli jättänyt vastaamatta tähän kysymykseen. Taulukossa 10 on näh-
tävissä vastaajien jakautuminen ketjuittain. 
 
Taulukko 10 Mihin ketjuun myymäläänne kuuluu? (N=20) 
 
 
Seuraavassa kysymyksessä tiedusteltiin valikoimapäätöksen tekijää myy-
mälässä. Pääosa tutkimukseen osallistuneista myymälöistä kuuluu kaup-
paketjuun ja saadun tuloksen perusteella valikoimapäätökset ketjuuntu-
neen kaupan osalta tekevät myymälä sekä ketju yhdessä. Kysymykseen 
vastasivat kaikki kyselyyn vastanneet (N=22). 
5.4 Tutkimuksen luotettavuus 
Tutkimuksen luotettavuus arvioidaan reabiliteetin eli mittauksen luotetta-
vuuden sekä validiteetin eli mittarin tarkkuuden avulla. Ojasalon ym. 
(2015, 122) mukaan määrälliselle tutkimukselle on ominaista se, että se 
pyrkii kuvailemaan ja selittämään tutkimuksen kohteena olevaa ilmiötä 







määrittelevät tutkimuksen kohteena olevan ilmiön. Mittauksen kohteita 
kutsutaan havaintoyksiköiksi. Havaintoyksiköitä ovat siis tässä tutkimuk-
sessa päivittäistavarakaupat Kanta-Hämeessä ja niissä tarkemmin kunkin 
myymälän myymälävastaava/-päällikkö tai kauppias. Kaikkien havaintoyk-
siköiden muodostamaan joukkoa kutsutaan tutkimuksen perusjoukoksi. 
Luotettavinta tietoa saadaan mittaamalla haluttuja asioita koko perusjou-
kosta. Tämä tutkimus oli tarkoitus toteuttaa kokonaistutkimuksena mutta 
päädyttiin kuitenkin rajaamaan luontaistuotekaupat kyselyn ulkopuolelle, 
koska ne eivät varsinaisesti myy ruokia vaan ravintolisiä. Myös Lidlin myy-
mät jäivät kyselyn ulkopuolelle.  
 
Ojasalo ym. (2015, 129) varoittaa, että sähköiseen tiedonkeruuseen liittyy 
metodologisia haasteita, jotka poikkeavat muista lomaketutkimuksista. 
Sähköisten kyselyiden määrä on noussut valtavasti, koska tutkimuksen 
teko tällä tavoin on helpompaa, nopeampaa ja halvempaa. Ihmiset eivät 
jaksa enää vastata jatkuvaan kyselytulvaan, ja tutkimukset saattavat juut-
tua roskapostisuodattimiin. Heidän mukaansa (2015, 129) suurin ongelma 
on kuitenkin se, että sähköpostiosoitteita ei systemaattisesti rekisteröidä 
ja tämän vuoksi hyvän otantakehikon muodostaminen voi olla hankalaa. 
Tällä asialla on siis suuri merkitys tutkimuksen validiteetin ja reabiliteetin 
kannalta. Tuloksia ei nimittäin voi yleistää koskemaan koko perusjoukkoa, 
jos kysely ei perustu otokseen tai ole kokonaistutkimus. Sähköpostiosoit-
teiden saaminen oli myös tämän tutkimuksen kohdalla ongelmallista. 
Näitä tietoja ei ollut saatavissa Kaupparekisteristä, koska he eivät jaottele 
toimialoittain yrityksiä vaan yritysmuodoittain. Sähköpostiosoitteet saatiin 
osin verkkosivuilta poimimalla ja osa kauppaketjusta käsin. 
 
Linkki kyselyyn lähetettiin sähköpostiviestinä saateviestin kera. Kysely to-
teutettiin avoimena linkkinä mutta Webropol -ohjelmaan oli määritelty, 
että tietyltä koneelta voi vastata kyselyyn vain kerran. Avointa linkkiä käyt-
täessä toteutuu hyvin vastaajien anonymiteetti mutta tekijän kannalta se 
on ongelmallinen sen suhteen, että esimerkiksi muistutusviestejä ei voi 
kohdistaa ainoastaan vastaamatta jättäneille koska vastaajia ei voi tunnis-
taa. Syy, miksi päädyttiin käyttämään avointa linkkiä, oli se, että osa säh-
köpostiosoitteista oli internetistä poimittuja ja näin ollen ei voitu olla var-
moja onko viestin vastaanottaja juuri oikea taho vastaamaan viestiin. Jos 
linkki olisi sidottu sähköpostiosoitteeseen, niin linkki ei olisi toiminut, jos 
ja kun olisi tullut tarvetta välittää viestiä eteenpäin oikealle vastaanotta-
jalle. 
 
Vastauksia kyselyyn saatiin määräaikaan mennessä 22 kappaletta. Toteu-
tui siis aika lailla se, mikä on riskinä verkkokyselyä tehdessä eli vastauksia 
tuli niukasti. Vastauksia kyselyyn tuli ainoastaan heti, kun kysely lähetet-
tiin, sekä muistutusviestien lähettämisen yhteydessä. Kysely oli myös 
melko pitkä ja kävikin ilmi, että osa kyselyyn avanneista on jättänyt vastaa-







vastaajan sähköpostisuodattimeen, ja se ei ole niin ollen koskaan päätynyt 
vastaajalle. Todennäköistä on myös se, että on koettu, ettei tähän kyselyyn 
vastaamisesta saa itse mitään lisäarvoa. Se on harmillista koska tuloksista 
on vaikeaa vetää mitään yleistettävissä olevia johtopäätöksiä, jos vastaus-
prosentti on kovin alhainen. Ketjukohtaisia yleistyksiä ei siis näiden tulok-
sien perusteella tehdä mutta saatuja tuloksia on kuitenkin mahdollista 
analysoida myymälän koon ja henkilökunnan määrän perusteella. Tutki-
mustulokset esitetään seuraavassa luvussa suorina jakaumina ja osa myös 
ristiintaulukointeina.  
 
Vastausprosentin jäädessä alhaiseksi kysyttiin mielipiteitä kahden suurim-
man päivittäistavarakaupan ketjun edustajilta täydentämään kyselytutki-
musta. Näin saatiin myös ketjutasolta näkemystä samanlaisiin kysymyksiin. 
6 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
Kyselytutkimuksen tulokset sekä K- ja S-ryhmän asiantuntijoiden vastauk-
set on käyty seuraavassa osiossa läpi kolmessa osassa tutkimuskysymysten 
mukaan luokiteltuna. Vastausprosentti kyselyyn oli melko pieni, joten ko-
vin syvällisiä analyysejä ei näistä tämän kyselyn vastauksista voi valitetta-
vasti tehdä. Ensin on kunkin kysymyksen kohdalla ilmoitettu myymälöiden 
vastaukset ja sen jälkeen K- ja S-ryhmän asiantuntijoiden näkemykset ku-
hunkin kysymykseen. 
6.1 Digitalisaation vaikutus päivittäistavarakaupan hävikkiin 
Ensimmäisessä varsinaisessa tutkimuskysymyksessä tiedusteltiin, onko 
myymälässä käytössä ennustava tilausjärjestelmä. Vastaajista 18 kertoi, 
että ennustava tilausjärjestelmä on käytössä ja kolmessa (3) myymälässä 
ei ole. Yksi henkilö oli jättänyt vastaamatta tähän kysymykseen eli vastaa-
jien kokonaismäärä oli 21. Kaikki vastaajat (N=22) kertoivat, että myymä-
lässä seurataan hävikkiä. Tulos oli hyvin odotettu, koska olisi vaikea kuvi-
tella kaupan alan yritystä, jossa hävikkiä ei seurattaisi. Hävikki kun näkyy 
suoraan yrityksen tuloksessa. 
 
Avoimena kysymyksenä tiedusteltiin tämän jälkeen keinoja, millä hävikkiä 
seurataan myymälöissä. Kysymykseen vastasi 18 vastaajaa, ja esille nousi 
ennen kaikkea erilaisten tilastojen ja raporttien merkitys, jonka kaikki nos-
tivat vastauksissa esille. Hävikin seuraamista pidetään alueen päivittäista-
varakaupoissa aivan ymmärrettävästi hyvin tärkeänä. Avoimet vastaukset 
tähän kysymykseen ovat kokonaisuudessaan nähtävissä liitteessä 3. Alla 








”Raportointijärjestelmästä; päivä-, viikko-, kk ja vuosi tasolla. 
Hävikin hallinta ja pienentäminen on tärkeää ruokakaupassa, 
yksi bisneksen kulmakivistä.” 
 
”Hävikkiä seurataan viikoittain esillepanoryhmäkohtaisesti 
suhteessa saatavuuteen” 
 
”Hävikkikirjaukset: syykoodit käytössä kapulassa. Näitä käy-
tetään aina, kun hävikkiä syntyy: päiväyshävikki, varastetut 
hävikki, kukkahävikki, rikkoutuneet hävikki. Näistä tulee vii-
koittainen raportti, josta selviää hävikin määrä.” 
 
Vastaajan omaa arviota hävikinhallinnan tasosta tiedusteltiin seuraavassa 
kysymyksessä (N=22). Vastaajista 16 oli sitä mieltä, että hävikinhallinta on 
hyvällä tasolla. Erittäin hyvänä hävikinhallinnan tasoa piti vastaajista kuusi 
(6). Seuraava kysymys ”mitä mielestänne tulisi tehdä toisin myymäläs-
sänne hävikinhallinnan parantamiseksi” ei tullut laisinkaan näkyville niille, 
jotka vastasivat hävikinhallinnan olevan erittäin hyvällä tasolla. Tähän 
avoimeen kysymykseen saatiin seitsemän (7) vastausta.  
 
”Pitäytyä tarkemmin ketjun valikoimassa. Asiakastoiveina 
valikoimaan nostetut erikoisuudet aiheuttavat hävikkiä pie-
nen menekin vuoksi. Kyse on marginaalisesta ryhmästä, 
mutta kuitenkin.” 
 
”Tarkempia tilauksia, esim. juhlapyhien osalta. Lisäksi kaik-
kien mahdollisten tavararyhmien asettaminen ennustavan ti-
lausjärjestelmän piiriin.” 
 
”Tutkia enemmän todellisiin lukuihin perustuen hävikkiä ai-
heuttavia tuotteita sekä korjata niiden tilausmääriä / rytmiä. 
Pois "mutu"-perusteella tehtävä tilaaminen. Automaatiojär-
jestelmien hyväksikäyttö sekä niihin luottaminen -> pyritään 
oppimaan vanhoista toimintatavoista pois. Tuoteryhmävas-
taavien kanssa yhdessä esim. juhlapyhiin valmistautuminen -
> mikä kussakin tuoretavararyhmässä on myynninkehitys on 
ollut vuoden aikana. Eli jos esim. koko myymälän kehitys on 
indeksillä 105 ed. vuoteen, ei se tarkoita että kaikissa tuote-
ryhmissä se on 105 ind. vaan se voi jossain olla enemmän ja 
jossain vaikka indeksillä 95 ed. vuoteen.” 
 









”Kertoa asiakkaille välipaloistamme ja nopeasta syötävästä 
mukaan. Ihmiset on nykyään niin kiireisiä että arvostavat no-
peita välipaloja ja ovat tärkeitä ihmisille päivän energiaa var-
ten.” 
 
”Kaikki keinot on käytettävissä” 
 
”Aikaisempi reagointi, sekä perehdytys” 
 
Seuraavassa kysymyksessä pyydettiin valitsemaan annetuista vaihtoeh-
doista kolme merkittävintä tekijää hävikinhallinnan kannalta omassa myy-
mälässä (N=22). Alla olevassa taulukossa 11 ovat hävikinhallintaan vaikut-
tavat tekijät luokiteltu vastausmäärien ja -prosenttien perustella. Vastaus-
ten mukaan kolme merkittävintä tekijää ovat sopivat ostoerät (14), hävikin 
syiden analysointi (12) ja tilausjärjestelmien automatisointi (8). Hävikin 
synnyn analysointi tulisikin olla ensimmäinen askel aina kun lähdetään sel-
vittämään mistä ja miksi hävikkiä syntyy. Ostoerien koolla on puolestaan 
merkitystä etenkin pienempien myymälöiden osalta. Kuten edellisessä ky-
symyksessä yksi vastaajista kertoi, niin hävikkiä syntyy usein asiakastoivei-
den mukaan tilatuissa tuotteissa, jotka saatetaan myydä isoissa erissä ja 
joille ei kuitenkaan löydy laajempaa menekkiä myymälässä. Vastaajien 
mielestä merkittäviä seikkoja olivat myös henkilöstön lisäkoulutus (7 vas-
taajaa), myynti alennetuilla hinnoilla (7), ennustejärjestelmien käyttö (6), 
tehokas logistiikka (5) ja tuotteiden sijoittelu myymälässä (4).  
Taulukko 11 Mitkä ovat mielestäsi kolme (3) merkittävintä tekijää 
 hävikinhallinnan kannalta myymälässänne? (N=22) 
 
 
Seuraavassa kysymyksessä pyydettiin arvioimaan tekijöiden tärkeyttä hä-
vikinhallinnan kannalta asteikolla 1=erittäin tärkeä, 2=melko tärkeä, 3=ei 
kovin tärkeä, 4=ei tärkeä ja 5=en osaa sanoa. Taulukosta 12 on nähtävissä 
vastausten jakaantuminen keskiarvon perustella. Erittäin tärkeänä vastaa-
jat pitivät sopivia ostoeriä, tehokasta logistiikkaa, oikeaa säilytystä ja hävi-
kin syiden analysointia. Tärkeinä tekijöinä vastaajat pitivät 
 N Prosentti
sopivat ostoerät 14 63,64%
hävikin syiden analysointi 12 54,55%
tilausjärjestelmien automatisointi 8 36,36%
henkilöstön lisäkoulutus 7 31,82%
myynti alennetuilla hinnoilla 7 31,82%
ennustejärjestelmien käyttö 6 27,27%
tehokas logistiikka 5 22,73%
tuotteiden sijoittelu myymälässä 4 18,18%
aukioloaikojen supistaminen 1 4,55%
oikea säilytys 1 4,55%







tilausjärjestelmien automatisointia, henkilöstön lisäkoulutusta, ennuste-
järjestelmien käyttöä, myymälässä tapahtuvaa tuotteiden sijoittelua, 
myyntiä alennetuilla hinnoilla, ja säilyvyyden lisäämistä.  
 
Taulukko 12 Arvioi tekijöiden tärkeyttä hävikinhallinnan kannalta (N=22) 
 
 
Vastaajat (N=22) olivat yksimielisiä sopivien ostoerien tärkeydestä hävikin-
hallinnan kannalta, erittäin tärkeänä tekijänä sitä piti 20 ja kaksi (2) melko 
tärkeänä. Myös logistiikan tehokkuutta pidettiin tärkeänä melko yksimieli-
sesti (erittäin tärkeä 16 ja melko tärkeä kuusi (6). 
 
Sen sijaan oikean säilytyksen merkitys hävikinhallinnan kannalta aiheutti 
jo hieman enemmän vaihtelua. Pääosa vastaajista, 20 henkilöä, piti sitä 
joko erittäin tärkeänä (18) tai tärkeänä (2). Kaksi vastaajaa ei pitänyt tätä 
merkittävänä seikkana. Vastausten jakauma on nähtävissä taulukossa 13. 
Päivittäistavarakaupassa oikealla säilytyksellä onkin merkitystä kun osa 
elintarvikkeista vaatii kylmäsäilytystä tai esimerkiksi perunat ovat arkoja 
valolle. 
 












tuotteiden sijoittelu myymälässä 1,77













Hävikin syiden analysointia pitivät 13 vastaajaa erittäin tärkeänä ja yhdek-
sän (9) melko tärkeänä. Vastaajien näkemykset tilausjärjestelmien auto-
matisoinnin merkityksestä hävikinhallinnan kannalta vaihtelivat hieman, 
11 piti sitä erittäin tärkeänä tekijänä, yhdeksän (9) melko tärkeänä tekijänä 
ja kahden mielestä merkitys on joko vähäinen tai olematon. Taulukosta 14 
näkyy vastausjakauma. 
 
Taulukko 14 Tilausjärjestelmien automatisoinnin merkitys hävikinhallin-
nan kannalta (N=22) 
 
 
Henkilöstön osaamisen merkitys hävikinhallinnan osalta on yleensä mer-
kittävä. Tässä kysymyksessä tiedusteltiin nimenomaan vastaajien näke-
mystä henkilöstön lisäkoulutuksen merkityksestä. Melko tärkeänä tekijänä 
tätä piti 11 vastaajaa ja yhdeksän (9) erittäin tärkeänä. Kahden vastaajan 
mielestä kyseessä ei ole kovin tärkeä tekijä. Taulukosta 15 näkyy vastaus-
jakauma. 
 




Ennustejärjestelmien merkitystä enemmistö pitää merkittävänä, vastaa-
jista 10 erittäin tärkeänä, kahdeksan (8) melko tärkeänä, kolme (3) ei kovin 
tärkeänä ja yhden mielestä niillä ei ole merkitystä. Taulukossa 16 on näh-
tävissä jakauma. 
 




Tuotteiden sijoittelun merkitys hävikinhallintaan aiheutti sekin hieman ha-
jaannusta vastauksissa. Erittäin tärkeänä sitä piti 10 vastaajaa, melko tär-
keänä kahdeksan (8), kolme (3) ei kovin tärkeänä ja yhden mielestä sillä ei 
ollut laisinkaan merkitystä. Taulukosta 17 on nähtävissä vastausten jakaan-
















Vastaajista 12 piti myyntiä alennetuilla hinnoilla melko tärkeänä tekijänä 
hävikinhallinnan kannalta. Seitsemän (7) vastaajaa erittäin tärkeänä ja 
kolme (3) ei kovin tärkeänä. Vastausten jakauma on nähtävissä taulukosta 
18. 
 




Kahdeksan (8) vastaajan mielestä säilyvyyden lisäämisen merkitys ei ole hä-
vikinhallinnan kannalta kovin tärkeää kun taas seitsemän mielestä (7) se on 
erittäin tärkeää ja kuuden (6) melko tärkeää. Taulukosta 19 on nähtävissä 
jakauma. 
 




Mielipiteet jakaantuivat valikoiman supistamisen osata melko tasan (kts. 
taulukko 20). Vastaajista 10 piti tätä melko tärkeänä seikkana kun taas seit-
semän (7) ei kovin tärkeänä tekijänä. Kolmen (3) tällä seikalla ei ole merki-
tystä laisinkaan kun taas kaksi (2) pitää sitä erittäin tärkeänä. 
 




















Suomessa luovuttiin vuoden 2016 alusta kauppojen aukioloaikojen rajoi-
tuksista. Asiaa edelsi pitkälliset yhteiskunnalliset keskustelut. Aiemmin oli 
tarkkaan rajoitettu minä päivinä ja kuinka pitkään kaupat saavat olla 
avoinna. Tiedustellessa aukioloaikojen laajentamisen merkitystä tämän ky-
selyn vastaajilta hävikinhallinnan kannalta vastaajista kahdeksan (8) mie-
lestä se ei ole merkittävä tekijä, kuusi (6) henkilöä puolestaan ilmoitti ettei 
aukioloaikojen laajentamisella ole kovin paljon merkitystä hävikinhallinnan 
kannalta ja vastaavasti sama lukumäärä vastaajia piti asiaa melko tärkeänä, 
Yksi (1) vastaajista ei ottanut kantaa kysymykseen ja yhden (1) mielestä 
asia on puolestaan erittäin tärkeä. Taulukosta 21 näkyy vastausten jakaan-
tuminen.  
 




Vastaavasti aukioloaikojen supistaminen enemmistön mielestä tärkeää. 
Vastaajista 13 kertoi ettei asia ole tärkeä ja neljä (4) ei kovin tärkeä. Eriäviä 
mielipiteitä esitettiin myös. Jakauma näkyy taulukossa 22. 
 




Luovuttamista hyväntekeväisyyteen ja raaka-aineeksi vastaajat eivät pitä-
neet erityisen tärkeinä tekijöinä hävikinhallinnan kannalta, tosin aivan 
päinvastaisiakin näkemyksiä oli. Jakaumat vastauksissa on nähtävissä tau-
lukoista 23 ja 24.  
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Seuraavassa kysymyksessä tiedusteltiin unohtuiko edellisessä kysymyk-
sessä jotkin seikat ja kaksi (2) vastaajaan oli vastannut kyllä. Vastaukseksi 
saatiin ”Töiden organisointi, Tilaajan kokemus ja taitotaso.” sekä ”Huolel-
lisuus hyllytystyössä ja hinnoittelussa”. 
 
 
K- ja S-ryhmän asiantuntijoiden näkemykset digitalisaation merkityksestä 
hävikinhallinnan kannalta päivittäistavarakaupassa 
 
K-ryhmässä koetaan, että digitalisaation avulla hävikkiä on onnistuttu vä-
hentämään tilausmäärien ja toimituksien optimoinnissa esimerkiksi seson-
kien ja juhlapyhien vaihtelevassa kysynnässä. Keskon tavarantoimittajat 
vaihtelevat kooltaan, valikoimiltaan ja sijainniltaan suuresti. Osa on Suo-
messa, osa taas ulkomailla ja kuljetusmatkat ovat pitkiä. Tuotevalikoima 
päivittäistavarakaupoissa on erittäin laaja ja osassa tuotteissa on lyhyt säi-
lyvyysaika. Sesongit, juhlapyhät ja jopa säät, esimerkiksi panimotuotteiden 
ja jäätelön osalta, vaikuttavat kysyntään sekä luovat haasteita menekin en-
nustamiseen ja tuotteiden saatavuuden varmistamiseen. Digitalisoinnin 
kautta saatavilla tiedoilla ja tehokkailla suunnittelutyökaluilla varastojen 
kokoa, arvoa, kuljetusten päästöjä ja turhaa hävikkiä on voitu vähentää. 
Digitalisaation avulla saadaan kauppaan toimitettua oikeaan aikaan sopiva 
määrä oikeanlaista tavaraa. Prosessit kaupassa ovat tehostuneet kun ma-
nuaalinen ja muistin varassa oleva työ on vähentynyt sekä parhaat käytän-
nöt on voitu viedä kaikkien kauppojen käyttöön. Myös asiakastiedon hyö-
dyntämisellä saadaan hävikkiä vähennettyä, kun voidaan tarjota sopivin 
valikoima ja oikeat tuotekoot, sekä välttää vääränlaisten tuotteiden pitä-
minen valikoimassa. (K-ryhmä 2017.) 
 
S-ryhmässä puolestaan koetaan, että digitalisaatiolla on ollut hävikinhal-
lintaan erittäin oleellinen vaikutus. Hävikin määrä pienenee kun kehitty-
neiden ennuste- ja tilausjärjestelmien avulla kaupat osaavat tilata oikeita 
määriä tuotteita. Esille nousee myös erilaisten sovelluksien (esimerkiksi S-
ryhmän Foodie) merkitys kuluttajien ruokahävikin pienentämisen ja fiksun 
ostamisen avuksi, esimerkiksi automaattiset ostoslistat ja ruokavinkit eri-
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6.2 Kaupan lisäpalvelut nyt ja tulevaisuudessa 
Seuraavat kuusi kysymystä käsittelivät kaupan lisäpalveluita ja tulevai-
suutta. Haluttiin selvittää millaisia lisäpalveluita Kanta-Hämeen alueen 
kaupat tuottavat ja millaisia näkemyksiä on tulevaisuuden suhteen. Kiin-
nostuksen kohteena oli etenkin ruoan verkkokauppa ja siihen liittyvät aja-
tukset.  
 
Ensimmäisessä kysymyksessä tiedusteltiin onko myymälässä muiden toi-
mijoiden palveluita tarjolla. Kysymykseen vastasi 20 henkilöä eli kaksi vas-
taajaa jätti vastaamatta kysymykseen. Ohjeena pyydettiin valitsemaan yksi 
tai useampi vaihtoehto annetuista vastauksista. Vastaajista 18 ilmoitti, 
että myymälässä on tarjolla muiden toimijoiden palveluita. Näissä kaikissa 
myymälöissä oli peliautomaatit. Lahjakorttien myyntiä ja Veikkauksen pal-
veluita on molempia 15 myymälässä tarjolla. Käteisnostomahdollisuus on 
14 myymälässä tarjolla. Muu kuin Postin pakettien lähetys- tai noutomah-
dollisuus on yhdeksässä (9) myymälässä tarjolla. Lisäksi tarjolla on laskujen 
maksumahdollisuus (3 vastaajaa), tapahtumalippujen myynti (3), pankki-
palvelut (2), matkalippujen myynti (1), postipalvelut (1) ja passi sekä läm-
min purtava (1). Kahdessa myymälässä ei ole muiden toimijoiden palve-
luita tarjolla. Taulukossa 25 on havainnollistettu tarjolla olevat palvelut. 
Taulukko 25 Onko myymälässänne muiden toimijoiden palveluita  
 tarjolla? (N=20) 
 
 
Seuraavaksi kysyttiin, onko myymälässä omia lisäpalveluita tarjolla (tau-
lukko 26). Kysymykseen vastasi 20 henkilöä eli kaksi henkilöä oli jättänyt 
vastaamatta tähän kysymykseen. Vastaajia pyydettiin valitsemaan yksi tai 
useampi vaihtoehto. Kuudessa (6) myymälässä on kahvilapalveluita tai 
take-away kahvia tarjolla, viidessä (5) myymälässä pankkipalvelut, kah-
dessa (2) myymälässä tuotteiden keräyspalvelu, kahdessa (2) myymälässä 
tuotteiden kuljetuspalvelu ja yhdessä (1) lahjakorttien myyntiä. Yhdek-




lahjakorttien myynti 15 75%
Veikkauksen palvelut 15 75%
käteisnostomahdollisuus 14 70%
muu pakettien lähetys/ noutopalvelu (esim. Matkahuolto)9 45%
laskujen maksumahdollisuus 3 15%
tapahtumalippujen myynti 3 15%
ei ole 2 10%
pankkipalvelut 2 10%









Taulukko 26 Onko myymälässänne omia lisäpalveluita tarjolla? (N=20) 
 
 
Saaduista tuloksista on nähtävillä, että Kanta-Hämeen alueen kaupoissa on 
hyvin monipuolisia lisäpalveluita saatavilla.  
 
Seuraava kysymys ” Miten tilaukset tehdään keräys- ja kuljetuspalvelui-
hin?” tuli näkyviin vain niille vastaajille, jotka olivat vastanneet, että myy-
mälässä tarjotaan tuotteiden keräys- tai kuljetuspalvelua. Kysymykseen 
vastasi kolme (3), joista kaksi (2) ilmoitti tilauksen tapahtuvan sähköpos-
tilla ja yksi (1) verkkokaupan kautta. Verkkokaupan valinnut vastaaja kertoi 
ketjun ylläpitävän verkkokauppaa.  
 
Verkkokauppa ei tämän tutkimuksen perusteella ole Kanta-Hämeen alu-
eella vielä paljon käytössä päivittäistavarakaupoissa. Tämä oli jo tutki-
musta käynnistäessä tiedossa.  
 
Kysymykseen ”Onko suunnitelmissa laajentaa palveluvalikoimaa tulevai-
suudessa?” (N=20) vastasi kielteisesti 18 ja myönteisesti kaksi (2) henkilöä. 
Kyllä -vastanneilta kysyttiin tarkennusta millaisia suunnitelmia tulevaisuu-
den suhteen on, ja vastaukseksi avoimeen kenttää kirjattiin ”Verkkokau-
pan mahdollisuutta harkitaan.” ja ”Ketju laajentaa palveluvalikoimaa koko 
ajan lähemmäksi asiakkaita.” 
 
Mielenkiintoinen näkemys on se, että lähes kaikki vastaajat olivat sitä 
mieltä, ettei uusia palveluita olisi tulossa. Kuitenkaan esimerkiksi ruoan 
verkkokauppaa ei juurikaan ole vielä alueella käytössä. Voisi kuitenkin aja-
tella, että tulevaisuudessa Kanta-Hämeen alueellakin olisi tämä palvelu 
laajemmin saatavilla. Toisaalta erilaisia lisäpalveluita tuntuu olevan muu-
toin laajasti saatavilla ja kysymyksessä tiedusteltiin tilannetta muutaman 
vuoden sisällä, mikä on aika lyhyt aikajänne, tosin digitalisaation tuoma 
muutosvauhti on yllättävän nopea. 
 
Viimeinen tämän osion kysymyksistä oli avoin kysymys, missä tiedusteltiin 
vastaajan näkemystä siitä, millaisia lisäpalveluita päivittäistavarakaupat 
voisivat tarjota vuonna 2030. Tämä vuosi 2030 on myös YK:n kestävän ke-
hityksen toimintaohjelman Agenda2030 päättymisvuosi. Tähän kysymyk-
seen vastasi vain neljä henkilöä (N=4). Vastausten vähäisyyteen tämän ky-
symyksen osalta on varmasti vaikuttanut se, että tulevaisuutta ja tekniikan 
 N Prosentti
ei ole 9 45%
kahvilapalvelut, take-away kahvi tms. 6 30%
pankkipalvelut 5 25%
tuotteiden keräyspalvelu 
(asiakas noutaa itse tilaamansa tuotteet) 2 10%
tuotteiden kuljetuspalvelu 








nopeaa kehitystä on vaikeaa ennustaa, kuten yksi vastaajista toteaakin. 
Alla on nähtävissä kysymykseen saadut vastaukset. 
 
”Nettiostaminen ja kotiin toimitus on arkipäivää 2030. Kau-
passa voidaan tarjota mitä tahansa palveluita 2030. Tällä 
hetkellä jo kaupan ja ravintolan yhdistäminen on onnistunut. 
Kaupassa voidaan myydä kaikkia tuotteita ja palveluita 2030 
kun lainsäädäntö antaa siihen mahdollisuuden. Alkoholi ja 
lääkkeet kauppaan.” 
 
”Enemmän tuoretta laadukasta valmisruokaa. Pakettiauto-
maatti tyyppisiä ratkaisuja nopeilla toimituksilla vaikka elin-
tarviketuotteillekin.” 
 
”Käsikauppa apteekkituotteet, viinit ruokakaupoissa. Lisäksi 
pienissä kaupoissa varmastikin kaikki mahdolliset lisäpalve-
lut. Tupakan myynti voi olla siirtynyt omiin pikku puoteihin tai 
automaatteihin. Itsepalvelukassoja on paljon.” 
 




K- ja S-ryhmän asiantuntijoiden näkemykset kaupan lisäpalveluista nyt ja 
tulevaisuudessa 
 
Tiedusteltaessa ruoan verkkokaupan tulevaisuudesta K-ryhmässä usko-
taan ruoan verkkokaupan kasvuun ja kiinnostuksen lisääntymiseen esimer-
kiksi uusien digitaalisten ostosten tekoa sekä ruoanlaittoa helpottavien 
palveluiden myötä. Verkkokaupassa pystyy helposti muotoilemaan asiak-
kaille yksilölliset valinnat toimitusaikojen, valikoiman ja mieltymysten 
osalta, esimerkiksi kaikki tuotteet laktoosittomina, luomuna tai kaikista 
halvimpina vaihtoehtoina. Muina syinä verkkokaupan kasvuun pidetään K-
ryhmässä väestön ikääntymistä ja toivetta asua kotona mahdollisimman 
pitkään. Nähtävissä on myös se, että oman auton omistaminen mahdolli-
sesti vähentyy tulevaisuudessa. Tulevaisuudessa asioinnin vaivattomuutta 
arvostetaan vielä enemmän ja vapaa-aikaa ainakaan arkena ei haluta käyt-
tää kaupassa käymiseen. (K-ryhmä 2017.) 
 
S-ryhmässä puolestaan nähdään ruoan verkkokaupalla olevan kasvupoten-
tiaalia tulevaisuudessa, vaikka kyse on tällä hetkellä vielä todella pienestä 









Kysyttäessä millaisia lisäpalveluita päivittäistavarakaupat voisivat tarjota 
vuonna 2030, K-ryhmän asiantuntija esitti neljä erilaista ajatusta vastuulli-
suuteen ja digitalisaatioon liittyen tulevaisuudessa. Ensinnäkin tuotteista 
on tuolloin luultavasti enemmän tietoa saatavilla ja parempi jäljitettävyys 
aina raaka-aineiden tuotantoon asti. Elintarvikkeiden koko tuotantoketjun 
tunnistetaan, eli saatavilla olisi tietoa esimerkiksi tuotantoeläinten kasva-
tusolosuhteista, sekä kasvinviljelyn osalta tarkkaa tietoa miten sekä missä 
kasvit on viljelty ja sato kerätty. Toiseksi erilaiset älypakkaukset kertoisivat 
tuotteen valmistusajankohdan sekä tietoa säilyvyydestä, esimerkiksi kyl-
mäketjun osalta ja kuinka kauan tuote on syömäkelpoinen. Kolmanneksi 
arkipäivää tulevaisuudessa ovat luultavasti optimoidut ateriaratkaisut, eli 
asiakkaan reseptipankista valitsemien tuotteiden toimitus huomioituna 
perheen koko ja muut valinnat. Neljänneksi tarjottaisiin kotitalouksille eri-
laisia sovelluksia älylaitteisiin yhdistettynä eli esimerkiksi jää- ja ruoka-
kaappi tunnistaisivat kotona olevat raaka-aineet ja niiden perusteella eh-
dottaisivat niihin sopivia reseptejä ja ateriaratkaisuja hävikin vähentä-
miseksi. Laitteet ilmoittaisivat myös elintarvikkeiden viimeisistä käyttö-
ajankohdista. (K-ryhmä 2017.) 
 
S-ryhmässä uskotaan puolestaan, että erilaisten yksilöllisten palveluiden 
kysyntä tulee kasvamaan tulevaisuudessa, kun ihmiset haluavat ohjata ku-
lutustaan yhä enemmän dataan perustuen koskien ravitsemuksellisia asi-
oita, päästöjä ja hävikinhallintaa. Sääntelyn purkaminen voisi tuoda uusia 
palvelumahdollisuuksia apteekkituotteiden myynnissä tai terveyspalve-
luissa. (S-ryhmä 2017.) 
6.3 Digitalisaation vaikutukset päivittäistavarakaupassa 
Viimeisessä osiossa oli kolme kysymystä, joita edelsi digitalisaation määri-
telmä. Kysymyksellä haluttiin selvittää vastaajien näkemyksiä digitalisaa-
tiosta. Lähtökohtana tässä työssä kun on ollut näkemys, että digitalisaatio 
edistää kestävän kehityksen mukaista toimintaa päivittäistavarakaupoissa. 
Kysyttäessä onko digitalisaatio vaikuttanut myymälän toimintaan (N=20) 
vastaajista pääosa (17) vastasi kyllä ja kolme (3) vastasi ”en osaa sanoa”.  
 
Tutkimuksen mukaan alle 44-vuotiaiden ja yli 45-vuotiaiden keskuudessa 
näkemykset menevät yksiin siinä, että digitalisaation katsotaan vaikutta-
neen myymälän toimintaan. Eri ikäryhmien välillä ei siis tässä tutkimuk-










Kuva 7 Ikäryhmien näkemys digitalisaation vaikutuksesta myymälän toi-
mintaan (N=22) 
 
Seuraava avoin kysymys ”miten digitalisaatio mielestäsi näkyy myymälän 
toiminnassa” (N=12) näkyi vain niille, jotka olivat vastanneet ”kyllä” edelli-
sessä kysymyksessä. Tilausjärjestelmän automatisoituminen nousi esille 
puolella (6) kysymykseen vastanneista. Avoimet vastaukset ovat listattuna 
alapuolella. 
 
”S-Mobiili tarjoaa etuja ja tarjouksia yms. Ollaan somessa 
mukana.” 
 
”Tilausvastuun siirtyminen ihmisiltä yhä enemmän automaa-
tiojärjestelmien tehtäväksi. Sisäisen logistiikan kehittymi-
nen.” 
 




”Tilausjärjestelmät helpompi käyttää. Tuotetietous helpom-
min saatavilla.” 
 



















”Sähköinen kuitti yhä useammalla asiakkaalla, bonuksen ke-
rääminen puhelimella, maksaminen puhelimella. kaikki no-
peuttavat asioimista kassalla. mobiilikupongit, säästävät pa-
peria.” 
 
Viimeisessä kysymyksessä pyydettiin arvioimaan annettuja väittämiä as-
teikolla 1=samaa mieltä, 2=jokseenkin samaa mieltä, 3=jokseenkin eri 
mieltä ja 4=eri mieltä ja 5=en osaa sanoa. Kysymykseen vastasi 20 henkilöä 
eli kaksi (2) henkilöä oli jättänyt vastaamatta tähän kysymykseen. Taulu-
kossa 27 on laskettu keskiarvot väittämistä. Vastaajat olivat keskimäärin 
(ka 1,15) samaa mieltä väitteestä, että digitaidot ovat tärkeitä tulevaisuu-
den kansalaistaitoja. Myös väitteestä ”aion kehittää omaa digiosaamis-
tani” oltiin keskimäärin samaa mieltä (ka 1,30). Jokseenkin samaa mieltä 
oltiin väitteestä ” työnantajan tulisi tarjota liiketoimintaan liittyvistä digi-
taidoista koulutusta” (ka 1,85). Jokseenkin eri mieltä oltiin keskimäärin 
väittämistä ”ruoan verkkokaupasta tulee tärkeä kilpailutekijä tulevaisuu-
dessa” (ka 2,50) ja ” muutaman vuoden sisään tarjoamme ruoan verkko-
kauppaa kuluttajille” (ka 2,84).  
 
Taulukko 27 Arvioi alla olevat väitteet (N=20) 
 
 
Vastaukset jakaantuivat vastaajilla tämän kysymyksen osalta seuraavasti: 
 
Kaikki vastaajat (N=20) pitivät digitaitoja tulevaisuuden kannalta merkittä-
vinä taitoina, 17 vastaajaa oli täsmälleen samaa mieltä ja kolme (3) vastaa-
jaa jokseenkin samaa mieltä. Myös omaa digiosaamista aiotaan kehittää, 
16 vastaajaa oli samaa mieltä ja kuusi (6) jokseenkin samaa mieltä.  
 
Jakaumaa vastaajien (N=20) kesken tuli hieman enemmän näkyville kysyt-
täessä tulisiko työnantajan tarjota liiketoimintaan liittyvistä digitaidoista 
koulutusta. Enemmistö vastaajista oli sillä kannalla, että pitäisi. Jokseenkin 
samaa mieltä oli yhdeksän (9) vastaajaa ja samaa mieltä kahdeksan (8) vas-






digitaidot ovat tärkeitä tulevaisuuden kansalaistaitoja 1,15
aion kehittää omaa digiosaamistani 1,30
työnantajan tulisi tarjota liiketoimintaan liittyvistä digitaidoista koulutusta 1,85
ruoan verkkokaupasta tulee tärkeä kilpailutekijä tulevaisuudessa 2,50







Väittämään ruoan verkkokaupasta tulee tärkeä kilpailutekijä tulevaisuu-
dessa (N=20) mielipiteet jakaantuivat kahtia. Jokseenkin samaa mieltä oli 
kahdeksan (8) henkilöä ja jokseenkin eri mieltä oli samoin kahdeksan (8). 
Jokseenkin samaa mieltä oli kaksi (2) vastaajista, aivan kuten eri mieltäkin. 
Taulukossa 28 on nähtävissä jakauma.  
 




Väitteeseen Ruoan verkkokaupasta tulee tärkeä kilpailutekijä tulevaisuu-
dessa vastaukset olivat jakaantuneet tasan samaa mieltä/ jokseenkin sa-
maa mieltä ja eri mieltä/ jokseenkin eri mieltä olevien välille. Tästä heräsi-
kin mielenkiinto nähdä, onko tilastollista eroa eri ikäisten näkemyksissä. 
Testatessa yhdistettiin ikäryhmät alle 24 vuotiaat ja 25-44 -vuotiaat sekä 
45-64 -vuotiaat sekä 65-vuotiaat ja vanhemmat, koska aineisto oli melko 
suppea. Fisherin exact -testin mukaan alle 44-vuotiaiden ja sitä nuorem-
pien (n=9) sekä 45-vuotiaiden ja sitä vanhempien (N=11) mielipiteissä ei 
kuitenkaan ole tilastollisesti merkittävää eroa: df=1, p=0.36985, tulos ei ole 
merkittävä p < .05. Taulukossa 29 on nähtävissä jakauma vastauksissa. 
 
Taulukko 29 Eri ikäisten näkemys tuleeko ruoan verkkokaupasta tärkeä 
kilpailutekijä tulevaisuudessa (N=20) 
 
 
Seuraavassa väittämässä esitettiin, että muutaman vuoden sisään vastaa-
jan myymälä tarjoaisi kuluttajille verkkokauppaa (N=20). Vastaukset ja-
kaantuivat myös tässä kysymyksessä melko tasan. Jokseenkin eri mieltä oli 
vastaajista kahdeksan (8) ja kuusi (6) oli jokseenkin samaa mieltä. Kolme 
(3) henkilöä oli eri mieltä ja yksi (1) samaa mieltä sekä yksi (1) ei kertonut 
kantaansa. Taulukossa 30 on nähtävissä vastausten jakaantuminen.  
 





jokseenkin samaa mieltä 8
jokseenkin eri mieltä 8
eri mieltä 2
-44 45- Kaikki
eri mieltä 6 4 10
samaa mieltä 3 7 10
Kaikki 9 11 20
 N=20
samaa mieltä 1
jokseenkin samaa mieltä 6
jokseenkin eri mieltä 8
eri mieltä 3







K- ja S-ryhmän asiantuntijoiden näkemykset digitalisaation vaikutuksista 
päivittäistavarakaupan toimintaan 
 
Kysyttäessä miten digitalisaatio on vaikuttanut päivittäistavarakauppojen 
toimintaan S-ryhmän osalta kerrottiin, että digitalisaatiolla on ollut suuri 
merkitys. Suurin hanke digitalisaatioon liittyen S-ryhmällä on tällä hetkellä 
Sipoon täysautomatisoitu logistiikkakeskus, jonka lisäksi käynnissä on suu-
ria järjestelmäinvestointeja. Tarkoitus on uusia ja yhtenäistää vähittäiskau-
pan tietojärjestelmät, joita on tällä hetkellä käytössä useita kymmeniä, 
vuoteen 2020 mennessä. Investoinnin arvo on lähes 100 miljoonaa euroa 
lähivuosien aikana. S-ryhmä kehittää myös automaattisia tilausjärjestelmiä 
ja ennustamista sekä analytiikkaa esimerkiksi kuluttajalähtöisen valikoima-
työn tekemiseen. (S-ryhmä 2017.) 
 
K-ryhmässä puolestaan kerrotaan, että digitalisaation avulla voidaan päi-
vittäistavarakauppaan liittyvien suurten tieto- ja tavaravirtojen kulkua 
sekä ohjausta optimoida tehokkaammin ja tarkemmin kuin aikaisemmin. 
Digitaalisuus mahdollistaa energiankäytön ja laitteiden etävalvonnan. Op-
timaalista energiankulutusta haetaan säännöllisellä seurannalla, talotek-
niikan prosessien etävalvonnalla sekä ottamalla eri kiinteistöjen energiate-
hokkuudelta parhaimmat toimintamallit käyttöön myös muualla. Etäval-
vonnalla voidaan kylmäkalusteiden lämpötiloja ja sulatuksia säätää siten, 
että käyttö on optimaalista sekä se luo mahdollisuuden reagoida virheti-
lanteisiin välittömästi. Digitalisaatio tuo myös mahdollisuuden tarjota per-
sonoituja etuja ja tarjouksia. Somen merkitys on myös kasvanut, jonka vai-
kutuksesta asiakkailla on enemmän mahdollisuutta saada tietoa, vaihtaa 
kokemuksiaan ja olla vuorovaikutuksessa päivittäistavarakaupan toimijoi-
den sekä muiden kuluttajien kanssa. Kuluttajat odottavat myös palauttee-
seen nopeaa reagoimista. (K-ryhmä 2017.) 
 
Molemmissa ketjuissa kestävän kehityksen mukaisen toiminnan uskotaan 
tuovan kilpailuetua. S-ryhmän näkemys on se, että digitalisaatio tehostaa 
kaupan toimintaa monella tasolla ja sen avulla voidaan vähentää päästöjä 
ja kulutettujen luonnonvarojen määrää. (S-ryhmä 2017.)  
 
K-ryhmässä puolestaan kerrotaan digitalisaation auttaneen mm. parantu-
neen tilausten, toimitusten ja kuljetusten hallinnan sekä energiankulutuk-
sen optimoinnin kautta. Digitaalisten palveluiden avulla asiakaskokemus 
on myös mahdollista saada entistä henkilökohtaisemmaksi mobiili- ja verk-
kopalveluiden sekä digitaalisen markkinoinnin kautta. Asiakkaat edellyttä-
vät yhä enemmän kestävän kehityksen mukaista toimintaa ja se on myös 
ostopaikan valintaperuste. Kestävän kehityksen mukainen toiminta tuo 
kustannussäästöä ja säästää raaka-aineita, energiaa sekä muita resursseja. 
Digitaaliset ratkaisut antavat mahdollisuuden lisätä elintarvikeketjun lä-
pinäkyvyyttä ja jäljitettävyyttä sekä lisäävät vastuullisesti tuotetun ruoan 







elintarviketuotannon kilpailukykyä. Näin kuluttajilla on mahdollisuus 
tehdä omien arvojen mukaisia valintoja. (K-ryhmä 2017.)  
 
Kysyttäessä onko ruoan verkkokauppa kestävän kehityksen mukaista toi-
mintaa molemmissa kaupparyhmissä oltiin sitä mieltä, että on. S-ryhmässä 
perusteltiin tämä sillä, että optimoitu logistiikka on resurssitehokkaampaa 
kuin esimerkiksi yksityisautoilu. Lisäksi nostettiin esille suunnitelmallisuus, 
joka usein liitetään verkko-ostamiseen, sekä ruokahävikin vähentyminen 
sen johdosta. (S-ryhmä 2017.) K-ryhmässä puolestaan korostetaan, että 
edellytys on toiminnan hyvä suunnittelu ja toteutus sekä riittävä asiakas-
pohja. Perusteena on samoin ruokahävikin vähentyminen kun asiakas voi 
optimoida itselleen palveluiden avulla parhaiten itselleen soveltuvan os-
toskorin ja toimitusrytmin. (K-ryhmä 2017.) 
7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
Digitalisaation on vaikuttanut koko ruokaketjussa mutta tässä työssä tar-
kastellaan ennen kaikkea sen tuomia muutoksia päivittäistavarakauppojen 
toiminnassa. Merkitys on ollut suurin ketjuuntuneissa myymälöissä, joita 
suurin osa päivittäistavarakaupoista edustaa. Ennustavilla ja sähköisillä ti-
lausjärjestelmillä on ollut merkitystä siten, että oikeaan aikaan on oikeita 
tuotteita saatu myymälöihin esille. Kuljetuksia on saatu optimoitua digita-
lisaation avulla ja turhia päästöjä vähennetty. Myös asiakkaiden toiveita 
kaupan valikoimien suhteen on voitu huomioida aiempaa paremmin. 
Ruoan verkkokauppa on auttanut esimerkiksi ikääntynyttä ihmistä tai kii-
reistä perheellistä arjen pyörityksessä. Digitalisaation avulla on myös mah-
dollista tuottaa yksilöllisempiä ja parempia palveluita. Digitalisaatiosta on 
tullut arkipäivää ja kaikkia muutoksia ei enää edes huomata niiden arkipäi-
väistyttyä.  
 
Digitalisaatio on vaikuttanut päivittäistavarakaupoissa viidellä tasolla: ti-
lausten, toimitusten ja kuljetusten hallinnassa, energiankulutuksen opti-
moinnissa sekä digitaalisissa palveluissa (kuva 8). Tilausten hallinnan osalta 
siten, että tilausvastuu on siirtynyt osin ihmisiltä tilausjärjestelmille. Järjes-
telmistä onkin apua etenkin sesonkien tilausmäärien arvioinnissa. Toimi-
tusten hallinnan osalta sisäinen logistiikka on tehostunut. Optimoitu logis-
tiikka on puolestaan resurssitehokkaampaa toimintaa. Energiankulutuksen 
osalta digitalisaatio on mahdollistanut laitteiden etävalvonnan, kylmäka-
lusteiden lämpötiloja ja sulatuksia on mahdollista seurata näin. Palvelui-
den osalta asiakastiedon kerääminen mahdollistaa asiakaskokemusten yk-
silöinnin ja kuluttajalähtöisten valikoimien luomisen. Elintarvikeketju on 
läpinäkyvämpi ja jäljitettävyys on myös parempaa. Tuotetiedot on myös 







parantuminen, kassajärjestelmien automatisoituminen ja sähköiset kuitit 




Kuva 8 Digitalisaation vaikutukset päivittäistavarakaupassa 
 
Kuvassa 9 on nähtävillä Kanta-Hämeen päivittäistavarakauppojen tämän 
hetkinen lisäpalveluvalikoima sekä arvioita millaisia lisäpalveluita kaupat 
tarjoavat vuonna 2030. Kanta-Hämeen päivittäistavarakaupoissa on hyvin 
monipuolisia lisäpalveluita saatavilla. Verkkokauppaa kuitenkin vain yh-
dellä kyselyyn vastanneella myymälällä. Tulevaisuutta on toki vaikea en-
nustaa, kuten yksi vastaajista totesi mutta arvata toki voi. Kuvan tulevai-
suuden näkymät on koottu teoriasta ja empiirisestä osiosta. Osaa tulevai-
















Lähtökohtana hävikinhallinnassa on se, millainen valikoima halutaan pitää 
tarjolla. Kuten teoriaosuudessa jo todettiin, on mahdollista päästä lähes 
nollahävikkiin mutta se tarkoittaisi, ettei joitakin tuoteryhmiä olisi aina 
saatavilla. Kaupan on kuitenkin tarkoitus myydä tuotteita ja asiakkaat no-
peasti vastaavat tuotepuutteisiin vaihtamalla ostopaikkaa, eli asiaan on 
reagoitava nopeasti. Digitalisaatio tarjoaa työvälineitä hävikinhallintaan. 


















Kuva 10  Hävikin suhteuttaminen saatavuuteen päivittäistavarakau-
poissa 
 
Hävikin hallinnan osalta digitalisaatio vaikuttaa kaupan logistiikan opti-
mointiin sekä tieto- että tavaravirtojen osalta. Seurauksena on prosessien 
tehostuminen kun manuaalinen ja muistinvarainen työ vähenee. Tilausjär-
jestelmät automatisoituvat ja sähköisten tilaus- ja ennustejärjestelmien 
avulla osataan tilata oikeanlaista tavaraa. Tieto järjestelmiin saadaan asia-
kastiedon keräämisellä. Kuvassa 11 on havainnoitu tämä prosessi. Edelly-
tyksenä prosessin toimimiselle on kuitenkin tarkka hävikkikirjaus, luotta-
minen järjestelmien toimintaan sekä yhä uusien tuoteryhmien tuominen 
ennustavien tilausjärjestelmien piiriin. Kaikki tuoteryhmät olisikin hyvä 











Kuva 11 Digitalisaation vaikutukset hävikinhallinnassa 
 
Miten puolestaan kestävän kehityksen mukainen vastuullinen liiketoi-
minta voisi muodostua kaupalle kilpailueduksi? Kuluttajat ovat tulleet en-
tistä tietoisemmiksi ympäristöasioista, eettisyydestä ja terveyteen liitty-
vistä asioista. Ilmastonmuutoksesta on puhuttu medioissa paljon ja ihmi-
set alkavat tiedostamaan asian vakavuuden. Terveystuotteet ja lähellä tuo-
tettua puhdasta ruokaa arvostetaan yhä enemmän. Yritysten halutaan te-
kevän vastuullisia päätöksiä yksilöiden puolesta. Tehtävä ei ole luonnolli-
sesti kovin helppo, koska tuotteita hankitaan ympäri maailman ja kaikkialla 
ei ole samanlaista lainsäädäntöä kuten Suomessa turvaamassa yksilöiden 
oikeuksia. Yrityksillä on tässä kuitenkin mahdollisuus vastata kuluttajien 
toiveisiin ja tarjota vastuullisia tuotteita. Se alkaa olla itse asiassa välttä-
mättömyys, sillä nuoremmille sukupolville vastuullisuus on hyvin tärkeä 
arvo ja syy ostopäätösten tekoon. 
 
Suurin osa ruokahävikistä syntyy kotitalouksissa. Kaikista suurin merkitys 
ruokajätteen vähentämisessä olisi siis se, että ihmisten ajatusmaailma saa-
taisiin muutettua. Tehtävä ei ole helppo. Päivittäistavarakauppa olisi kui-
tenkin ihmisten lähipalveluna avainasemassa asennekasvatuksen antami-
sessa. Kauppa onkin jo tehnyt työtä tämän asian eteen. Vastuullinen kulut-
taminen on valintojen tekemistä esimerkiksi sen osalta, pitääkö aina valita 
pisimmällä päiväyksellä oleva tuote, jos kuitenkin on aikomus käyttää 
tuote heti. Kuluttaja voi myös valita tuotteen, joka on pakattu järkevästi, 
eikä siten tuota turhaa jätettä. Ilmaiset muovipussit ovat kaupoista jo ka-
donneet pääsiassa EU pakkausdirektiivin muutoksen ansiosta. Muutok-
sella on ollut merkitystä muovipussien käytön vähenemiseen. Muovipussin 









Digitalisaation edetessä vaaditaan ihmisiltä myös uudenlaista osaamista. 
Digitaidoista alkaa tulla kansalaistaitoja, jotka kaikkien tulisi hallita, halusi-
vat sitten sitä tai eivät. Ei kuitenkaan riitä, että tiedon hankkii kerran, vaan 
tätä osaamista tulee päivittää jatkuvasti. Pakostikin tässä herää kysymys, 
onko ihmisen mahdollista pysyä mukana digitalisaation kehityksen hui-
massa vauhdissa? Onkin arveltu digitalisaation aiheuttavan polarisoitu-
mista, kun kaikki eivät pysy, tai halua pysyä, kehityksen mukana. Päivittäis-
tavarakauppojen hoidettavaksi tulleet uudet palvelut vaativat myös uutta 
osaamista. Kaupassa on kuitenkin edelleen paljon manuaalisesti hoidetta-
via tehtäviä mutta niiden lisäksi pitää osata käyttää moninaista tekniikkaa 
ja palvella asiakkaita. Henkilökunnalta vaaditaan siis hyvin monipuolisia ky-
kyjä. 
 
Voidaan sanoa, että digitalisaatio edistää kestävän kehityksen mukaista 
toimintaa päivittäistavarakaupoissa ja on jo nyt kehittänyt alan toimintoja 
voimakkaasti. Tulevaisuudessa digitalisaation merkitys on varmasti vielä 
suurempi. Osaksi kestävyyskriisin vuoksi on pakko löytää uusia tapoja toi-
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Digitalisaatiolla tarkoitetaan tässä kyselyssä digitaalisten teknologioiden yleistymistä arkielämän 
toiminnoissa. Digitaalinen osaaminen edellyttää tieto- ja viestintätekniikan laitteiden käytön lisäksi  




Pyydän vastaamaan alla oleviin kysymyksiin oman kauppaketjun näkökulmasta  
(vastauksia voi jatkaa seuraaville sivuille)  
 
Vastaajan nimi: 




1. Miten digitalisaatio on mielestäsi vaikuttanut päivittäistavarakauppojen toimintaan?  
 
2. Vastuullisuus on Keskolle/ S-ryhmälle tärkeä arvo. Miten digitalisaatio on mielestäsi 
vaikuttanut päivittäistavarakaupoissa kestävän kehityksen kannalta? 
 
3. Ruokahävikin vähentäminen on päivittäistavarakaupoille tärkeää. Millainen merkitys 
digitalisaatiolla on mielestäsi hävikinhallinnan kannalta? 
 
4. Tuoko kestävän kehityksen mukainen toiminta kilpailuetua? 
 
5. Onko ruoan verkkokauppa mielestäsi kestävän kehityksen mukaista toimintaa?  
 
6. Millaisena näet ruoan verkkokaupan tulevaisuuden? 
 





















Raportointijärjestelmästä; päivä- viikko- kk ja vuosi tasolla. Hävikin hallinta ja pienentäminen on 
tärkeää ruokakaupassa, yksi bisneksen kulmakivistä. 
Hävikkiä seurataan viikoittain esillepanoryhmäkohtaisesti suhteessa saatavuuteen 
Viikottaisilla raporteilla ja hävikinhallinan järjestelmällä joka näyttää hävikit tuotetasolla. 
kirjaamme hävikin päivittäin tilauspäätteellä. Lisäksi seuraamme raporteista toteutuneita lukuja päivä, 
viikko ja kuukausitasolla. 
Kirjataan vihkoon hävikit 
kaikki hävikki merkitään järjestelmään josta voimme seurata tuotteiden myyntiä/hävikkiä 
Tuoretavaroiden hävikkiä seurataan päivittäin & viikottain. 
Hävikki prosentien muodossaa 
Hävikkikirjaukset:syykoodit käytössä kapulassa. Näitä käytetään aina, kun hävikkiä 
syntyy:päiväyshävikki, varastetut hävikki, kukkahävikki, rikkoutuneet hävikki. 





Erilaisten raporttien avulla 
erilaisia raportteja käyttäen 
Raportit 
%osuus lv:sta, annetut alennukset (katehävikki) 
 
